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1 UVOD 
1.1 OPREDELITEV PROBLEMA 
Vinarstvo je ena od agroživilskih dejavnosti z največjim razvojnim potencialom v 
Sloveniji, ki pa po ekonomskih kazalnikih že nekaj časa nazaduje (Kuhar, 2011). V 
zadnjem desetletju ugotavljamo precejšnja nihanja v letinah in ekonomskih razmerah, na 
podlagi razmerij med stroški in prihodki iz modelnih izračunov pa lahko sklenemo, da je 
ekonomičnost pridelave grozdja med gospodarsko najmanj zanimivimi panogami v 
slovenskem kmetijstvu (Volk in sod., 2010a). V letu 2014 je Slovenija količinsko uvozila 
skoraj dvakrat več vina, kot ga je izvozila, in čeprav je cena izvoženega vina višja od cene 
uvoženega, je povprečna cena izvoženega vina iz Slovenije v letu 2014 znašala le 1,78 evra 
za liter (MKGP, 2015). Sicer ima vino, ki ga Slovenija izvaža, v povprečju za 60 % višjo 
ceno kot uvoženo, kljub temu pa je njegova povprečna cena kar za 70 % nižja od 
povprečne cene vina, izvoženega iz Evropske unije. Nadalje se gospodarske družbe v 
panogi vinarstvo uvrščajo med živilskopredelovalne dejavnosti, ki dosegajo najslabše 
rezultate poslovanja (Volk in sod., 2010b; Erjavec in Kuhar, 2000). Med 
najpomembnejšimi aktivnostmi za razvojni zagon slovenskega vinarskega sektorja in 
izkoristek potencialov je vsekakor krepitev trženjske komponente v poslovnih strategijah 
(Kuhar, 2011). Na podlagi sistematičnih analiz potrošnikov bi bilo treba ob vpeljavi 
sodobnih tehnologij izoblikovati ustrezne prepoznavne stile vina, kar bi omogočilo 
ohranjanje tržnih deležev na domačem trgu in povečalo prodajo v izvozu (Čuš in sod., 
2007; Kuhar, 2011). Za uspešno trženje vina sta ključni dobro poznavanje potreb 
potrošnika (Casini in sod., 2009) in podrobno razumevanje razlogov pri izbiri vina glede 
na različne segmente potrošnikov (Bruwer in sod., 2002), kar je potrebno za pripravo 
uspešnih, izbranim segmentom prilagojenih prodajnih strategij.  
 
Težko bi našli kakšen drug agroživilski pridelek oziroma izdelek, ki je z geografskim 
poreklom povezan bolj kot vino (Thode in Maskulka, 1998). Omenjena avtorja verjameta, 
da je uporaba specifične geografske lokacije pomembna komponenta prodajnega uspeha 
pri trženju agroživilskih izdelkov. Uporaba kraja porekla je smiselna, kadar obstaja 
miselna povezava med poreklom in percipirano (zaznano) vrednostjo izdelka. V tem 
primeru koncept geografskega porekla deluje podobno kot blagovna znamka (Aaker, 
1991). Strategija trženja agroživilskih izdelkov, ki temelji na poreklu, pri potrošnikih 
oblikuje percepcijo višje kakovosti in zagotavlja razlikovanje ter posledično razvoj 
trajnostne konkurenčne prednosti (Thode in Maskulka, 1998). Znana regija porekla poveča 
pripravljenost potrošnika, da za vino plača višjo ceno (Skuras in Vakrou, 2002).  
 
Geografsko poreklo prehranskih izdelkov je pomemben kriterij evropskih potrošnikov pri 
njihovi oceni in nakupnih odločitvah (Lorenz in sod., 2015). V Evropi in Ameriki so 
globalizacija proizvodnje hrane in oskrbovalne verige, hkrati pa tudi koncentracija 
procesnih postopkov in številni škandali v prehranski industriji sprožili težnjo potrošnikov 
po bolj transparentnih označbah porekla kmetijskih proizvodov (Feldmann in Hamm, 
2015). Zato je Evropska komisija že leta 1992 sprejela Uredbo sveta (EGS), št. 2081/92, o 
zaščiti geografskih označb in označb porekla za kmetijske izdelke in živila (Council 
regulation (EEC) No. 2081/92 …, 1992), ki se sicer nanaša tako na države kot tudi na 
regije znotraj držav, vendar je v Sloveniji bolj relevantna v regionalnem kontekstu.  
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Percipirana vrednost je subjektivna ocena izdelka, ki neposredno vpliva na nakupno 
odločitev (Zeithaml, 1988) in je v kontekstu vina deficitarno raziskana in pomembna, saj 
lahko vpliva na premoženje blagovne znamke. Percipirana vrednost je nedotakljiv, celosten 
občutek potrošnika o izdelku. Gre za konstrukt s perspektive potrošnika v smislu, kaj želi 
oziroma verjame, da bo dobil od nakupa oziroma uporabe kakega izdelka, pridelka ali 
storitve (Woodruff, 1997). Percipirana vrednost vključuje razmerje med tem, kar potrošnik 
dobi (npr. kakovost, užitek ipd.), in tem, kar je pripravljen za to dati (Zeithaml, 1988; 
Woodruff, 1997). Sheth in sod. (1991) so percipirano vrednost razdelili v pet kategorij, in 
sicer funkcionalno, socialno, emocionalno, epistemično in pogojno.  
 
Sweeney in Soutar (2001) sta deset let kasneje na podlagi omenjene klasifikacije razvila 
lestvico PERVAL za oceno percipirane vrednosti pri potrošniku za trajne izdelke. Njun 
empirični pristop, imenovan PERVAL, omogoča učinkovito in celovito vrednotenje 
dejavnikov, ki vplivajo na odnos do izdelka oz. storitve ter posledično povezano nakupno 
vedenje. Lestvica je bila testirana v situaciji pred nakupom in po njem. Štiri podskale oz. 
faktorji v pristopu PERVAL so se izkazali za konsistentne, Sweeney in Soutar (2001) pa 
sta dokazala tudi konvergentno in diskriminantno veljavnost lestvice, ki je bila uporabljena 
v številnih znanstvenih raziskavah z različnih področij (npr. Sigala, 2006; Gill in sod., 
2007; Brown in Mazzarol, 2009; Walsh in sod., 2014). 
 
Za ugotavljanje percipirane vrednosti vina so lestvico PERVAL prvič uporabili leta 2005 
(Orth in sod., 2005) in jo zaradi specifične narave vina nekoliko prilagodili. Poleg 
kakovosti namreč na preferenco potrošnika vplivajo še druge dimenzije, kot so cena, 
socialni status, čustveni vzvodi, okoljski (vzvodi, povezani z načinom pridelave v povezavi 
z vplivom na okolje) in t. i. človeški vzvodi, ki so povezani z osebnim doprinosom vinarja. 
Orth in sod. (2005) so v svoji raziskavi tako identificirali in tudi validirali lestvico s šestimi 
dimenzijami percipirane vrednosti vina, to so kakovostna, cenovna, socialna, emocionalna, 
okoljska in človeška. V Sloveniji raziskav o percipirani vrednosti vina ni bilo, zato ni 
znano, katere dimenzije so za slovenske potrošnike pri izbiri vina najpomembnejše. Želeli 
pa smo predvsem preveriti, ali je že obstoječe merske instrumente (v tem primeru lestvico 
PERVAL za merjenje percipirane vrednosti vina) s pomočjo kvalitativne analize 
potrošnikov mogoče še dodatno nadgraditi in s tem povečati njihovo vrednost.  
 
Ekonomski regiocentrizem in regionalna identiteta sta konstrukta, ki opisujeta socialno 
komponento percipirane vrednosti na ravni regije. Izhajata iz konstruktov ekonomskega 
etnocentrizma in nacionalne identitete, ki proučujeta stališča potrošnikov glede preference 
do domačih v primerjavi s tujimi izdelki na nacionalnem nivoju. Proučujeta odnos 
posameznika s skupino (Sharma in sod., 1995; Zeugner-Roth in sod., 2015) in ločujeta 
med notranjimi (skupina, s katero se oseba identificira) in zunanjimi skupinami (vse 
druge). Shimp in Sharma (1987) sta prva uporabila termin ekonomski etnocentrizem, s 
katerim sta opisala prepričanje potrošnikov o primernosti in moralnosti nakupa tujih 
izdelkov, kar je po mnenju etnocentričnih potrošnikov narobe, saj škoduje nacionalni 
ekonomiji, povzroča izgubo služb sodržavljanov in je nepatriotsko. Nacionalna identiteta 
opisuje vedenje posameznika znotraj »svoje« skupine, pojem ekonomski etnocentrizem pa 
tudi odnose z »drugimi« skupinami (Zeugner-Roth in sod., 2015). Shimp in Sharma (1987) 
sta formulirala in validirala lestvico CETSCALE, s katero sta merila ekonomski 
etnocentrizem v povezavi z nakupom tujih izdelkov nasproti domačim (ameriškim), 
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lestvica pa je bila pozneje prilagojena za potrebe regionalnega marketinga, saj sta že Shimp 
in Sharma (1987) predlagala, da naj bi bila še posebej uporabna v regionalnem kontekstu. 
Omenjena konstrukta sta na nacionalni ravni obširno raziskana, raziskav na nivoju regij pa 
je malo. Pri lokalno pridelani hrani se pojavlja vrzel med odnosom in dejanskim nakupnim 
vedenjem (Feldmann in Hamm, 2015; Lorenz in sod., 2015), doslej objavljene raziskave pa 
so proučevale vpliv ekonomskega regiocentrizma in regionalne identitete zgolj na oceno 
oziroma preferenco do izdelkov, na nakupno vedenje pa ne.  
 
V Sloveniji poglobljenih raziskav o percepciji vina v povezavi s poreklom oz. vinorodno 
deželo ter vplivu ekonomskega regiocentrizma in regionalne identitete na potrošno vedenje 
pri vinih ni bilo in tudi ni podrobno raziskano, katere lastnosti vina slovenski potrošniki 
povezujejo s posameznimi vinorodnimi deželami. Za zdaj tudi nimamo informacij, na 
podlagi katerih bi lahko sklepali na dimenzije percipirane vrednosti pri vinu, ki so za 
slovenske potrošnike ob izbiri vina pomembne. Referenčnih raziskav o temeljnih 
značilnostih potrošnega vedenja Slovencev v povezavi z vini je malo, prav tako pa je to 
področje nezadostno obravnavano tudi v drugih posttranzicijskih državah. Kompleksnost 
potrošnega vedenja na primeru vina v povezavi s podobo regije porekla prinaša tudi 
zanimive teoretične in metodološke izzive, ki jih je treba rešiti, da bi pridobili verodostojne 
odgovore, ki bodo podlaga za oblikovanje trženjsko utemeljenih razvojnih smernic. 
Krepitev konkurenčnosti slovenskega vinskega sektorja je mogoča le ob doslednem 
poznavanju potreb potrošnikov in njihovih motivov za nakup ter vključevanju teh 
izsledkov v celovito tehnološko-proizvodno in trženjsko delovanje posameznih 
pridelovalcev in njihovih skupin na regionalni in nacionalni ravni. 
 
V pravilniku o razdelitvi vinogradniškega območja v Republiki Sloveniji, absolutnih 
vinogradniških legah in dovoljenih ter priporočenih sortah vinske trte (Pravilnik o 
razdelitvi…, 2004) je Slovenija razdeljena na tri vinorodne dežele, to so Primorska, 
Podravje in Posavje. Podravje in Posavje spadata po evropski razdelitvi na vinorodne cone 
v cono B, Primorska pa v cono CII, ki je najtoplejša in tudi geografsko najbolj oddaljena 
od drugih dveh vinorodnih dežel (Uredba Sveta (ES) št. 479/2008 …, 2008). Vinorodni 
deželi Primorska in Podravje obsegata 83 % vinogradniške površine v Sloveniji, in sicer 42 
in 41 % (Zagorc in sod., 2016). Večina kakovostnega in vrhunskega vina je pridelanega v 
deželah Primorska in Podravje, ker pa se tudi zgodovinsko in posledično kulturološko med 
seboj precej razlikujeta, smo se za potrebe raziskave odločili, da proučimo ti dve vinorodni 
deželi.  
 
Raziskava v okviru doktorske disertacije je usmerjena v natančno proučevanje percepcije 
vina pri slovenskih potrošnikih v povezavi s poreklom oz. vinorodno deželo ter vpliva 
ekonomskega regiocentrizma in regionalne identitete na potrošno vedenje pri vinih. 
Zanima nas predvsem, ali se na podlagi razlik med vinorodnimi deželami razlikujejo tudi 
nakupne in potrošne navade ter ali obstaja razlika v stopnji proučevanih konstruktov, torej 
regionalne identitete in ekonomskega regiocentrizma, in kako to vpliva na nakupne 
odločitve za vino. Naloga proučuje, kakšna je percipirana vrednost vina s perspektive 
slovenskih potrošnikov vina iz dveh vinorodnih dežel, predvsem v smislu, kateri vidiki 
percipirane vrednosti vina so najbolj izraženi ali morda celo specifični za slovenske 
potrošnike vina. Poleg tega nas zanima, kakšna je podoba proučevanih vinorodnih dežel in 
tam pridelanih vin s stališča regionalnih potrošnikov ene in druge vinorodne dežele, in če 
4 
Pestar Bizjak S. Motivacijski dejavniki slovenskih potrošnikov za nakup vina v povezavi s percepcijo vinorodnih regij. 
    Dokt. disertacija. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, 2018 
_________________________________________________________________________________________________ 
se razlikuje, kako to vpliva na nakupne odločitve za vino. Raziskujemo mehanizme 
prenosa in povezave podobe regije porekla na percipirano vrednost in lastnosti vina ter na 
nakupne odločitve. V nalogi poskušamo ugotoviti, kateri elementi percipirane vrednosti 
vina so za slovenske potrošnike vina pomembni in kako se to odraža v nakupnem vedenju.  
 
Podatki bodo dali slovenskim pridelovalcem vina podrobnejši vpogled v lastnosti, ki so za 
slovenske potrošnike pri nakupu vina najbolj pomembne, s čimer si bodo pridelovalci vina 
oziroma regionalna združenja vinarjev lahko pomagali pri oblikovanju trženjskih strategij. 
Poleg tega pa bodo v okviru doktorske disertacije potrošniki slovenskega vina razdeljeni v 
segmente, kar je lahko dobra osnova za pripravo specifičnih, izbranim segmentom 
prilagojenih marketinških strategij. 
 
1.2 CILJI NALOGE IN DELOVNE HIPOTEZE 
Cilji naloge so razdeljeni v tri sklope. Metodološki cilji so usmerjeni v ugotavljanje, ali je 
lestvico PERVAL za merjenje percipirane vrednosti izdelkov s pomočjo kvalitativne 
analize potrošnikov mogoče nadgraditi in bolj natančno definirati dimenzije konstrukta 
percipirane vrednosti ter definirati indikatorje za oceno podobe vinorodnih dežel in vina.  
 
Teoretični cilji naloge so: ugotoviti pomembnost regije porekla pri nakupni odločitvi za 
vino in ali proučevana socioekonomska konstrukta, in sicer ekonomski regiocentrizem in 
regionalna identiteta, vplivata tudi neposredno na nakupno odločitev za vino. 
 
Empirični cilji so: natančno opisati nakupne in potrošne navade potrošnikov vina iz dveh 
najpomembnejših slovenskih vinorodnih dežel, Primorska in Podravje; razumeti trenutno 
podobo vinorodnih dežel Primorska in Podravje in ugotoviti, ali in kako se podoba 
vinorodnih dežel in tam pridelanih vin prenaša na nakupne odločitve za vino; potrošnike 
slovenskega vina razdeliti v segmente po življenjskem slogu in glede na značilnosti 
segmentov predlagati osnovna izhodišča za pripravo segmentom prilagojenih marketinških 
strategij. 
 
V doktorski disertaciji je obravnavano v Sloveniji doslej razmeroma slabo raziskano 
področje poznavanja percepcije vrednosti pri vinu in podobe vinorodnih dežel ter tam 
pridelanega vina pri potrošnikih vina in vpliva ekonomskega regiocentrizma in regionalne 
identitete na potrošno vedenje za vino. V okviru naloge so podrobno raziskane 
komponente identitete oziroma podobe dveh glavnih slovenskih vinorodnih dežel z 
namenom oceniti, kako se ugled regije prenaša na percepcijo tam pridelanega vina in kako 
to posledično vpliva na nakupno vedenje slovenskih potrošnikov vina. Pregled literature 
kaže, da je v Sloveniji opravljenih zelo malo referenčnih raziskav o temeljnih značilnostih 
potrošnega vedenja Slovencev v povezavi z vinom. Delo v okviru doktorske disertacije bo 
tako zmanjšalo obsežno raziskovalno vrzel na tem področju v Sloveniji. Potrošno vedenje 
za vino je deficitarno obravnavano tudi v drugih posttranzicijskih državah, zato bomo 
poskušali poiskati specifike, ki bi jih lahko pripisali posebnostim v ekonomsko-političnem 
razvoju zadnjih dveh desetletij. 
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Za pridobivanje verodostojnih odgovorov na zastavljena vprašanja o razumevanju potreb, 
preferenc, nagnjenj in nakupnih navad potrošnikov vina je treba rešiti tudi nekatera 
teoretična in metodološka vprašanja. Da bi ustrezneje zajeli kompleksnost potrošnega 
vedenja v primeru vina v povezavi s percepcijo podobe regije porekla ter nekatere 
specifike posttranzicijskega potrošnika, bodo nekateri uveljavljeni metodološki pristopi v 
doktorski disertaciji adaptirani. Izjemnega pomena je nadgradnja lestvice PERVAL, ki 
meri percipirano vrednost vina, saj je bila že uveljavljena lestvica s pomočjo fokusnih 
skupin dopolnjena z dodatnimi trditvami, ki so za slovenske potrošnike pri izbiri vina 
pomembne in v originalni kompleks niso bile vključene. S faktorsko analizo je bilo 
ugotovljeno, da v očeh slovenskega potrošnika vina obstajajo tri dimenzije percipirane 
vrednosti vina, kar je lahko odlično izhodišče za pripravo trženjskih strategij. Poleg tega pa 
je bilo v sklopu doktorske disertacije razvito orodje za merjenje podobe vinorodnih dežel, 
ki je za izdelek (torej vino) specifično. 
 
Delo v okviru doktorske disertacije je usmerjeno v iskanje odgovorov na razmeroma 
aplikativna vprašanja, ki jih bo možno uporabiti pri oblikovanju trženjskih strategij 
individualnih proizvajalcev ali kolektivnih aktivnosti dveh slovenskih vinorodnih dežel. 
Prav tako pa bo delo prispevalo k nadgradnji metodologij in njihovi adaptaciji za 
obravnavo kompleksnih pojavov na področju potrošnega vedenja za vina ter specifike 
posttranzicijskega potrošnika. Raziskava bo tako ponudila nekatera nova spoznanja, ki bi 
lahko pripomogla k rasti konkurenčnosti slovenskega vinarskega sektorja. 
 
Raziskava v okviru doktorske disertacije je torej usmerjena v natančno proučevanje 
percipirane vrednosti vina pri slovenskih potrošnikih v povezavi s poreklom oz. vinorodno 
deželo ter vpliva ekonomskega regiocentrizma in regionalne identitete na potrošno vedenje 
pri vinu. Naloga raziskuje mehanizme prenosa in povezave podobe regije porekla na 
percepcijo vrednosti ter s tem povezane nakupne in potrošne navade. Pri tem so bile 
oblikovane naslednje delovne hipoteze (H): 
 
H 1: Regija porekla je eden od treh najpomembnejših dejavnikov nakupne izbire pri 
slovenskih potrošnikih vina. 
 
H 2: Preference do vina iz različnih vinorodnih dežel se razlikujejo glede na elemente 
percipirane vrednosti vina.  
 
H 3: Elementi percipirane vrednosti vina se razlikujejo glede na sociodemografske 
značilnosti potrošnika. 
 
H 4: Slovenski potrošniki posameznim vinorodnim deželam in tam pridelanim vinom 
pripisujejo edinstvene značilnosti.  
 
H 5: Percipirane regionalne značilnosti dosledno vplivajo na nakupne odločitve za vino.  
 
H 6: Potrošniki z višjo stopnjo ekonomskega regiocentrizma bodo statistično značilno 
kupili več vina iz svoje vinorodne dežele.  
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H 7: Preference do vinorodnih dežel se razlikujejo glede na sociodemografske značilnosti 
potrošnika. 
 
1.3 STRUKTURA NALOGE IN VSEBINA POGLAVIJ 
Opredelitvi raziskovalnega problema, ciljem naloge in raziskovalnim hipotezam v 
uvodnem delu disertacije (poglavje 1) sledi poglavje s podrobnim pregledom literature. 
Začetni del je namenjen bolj splošnim temam v povezavi z nakupnim vedenjem, 
percipirano vrednostjo v očeh potrošnika, ekonomskim regiocentrizmom in regionalno 
identiteto ter pomenom porekla izdelka kot dejavnika potrošnikove izbire. Teme, ki so za 
disertacijo ključnega pomena, so zajete v skrajno poglobljeni obliki. Pregled literature je 
ključen za razumevanje in utemeljitev znanstvenega pristopa in tudi ciljev disertacije.  
 
V tretjem poglavju je sistematično opisan potek raziskovalnega dela. Podrobno je opisan 
raziskovalni pristop, in sicer obe uporabljeni raziskovalni metodi (kvalitativna in 
kvantitativna raziskava) s podrobnim opisom načina merjenja proučevanih konceptov. 
Predstavljen je konceptualni oris raziskave, kateremu sledi pregled uporabljenih analitičnih 
metod.  
 
Sledi poglavje rezultati z razpravo, v katerem so predstavljeni izsledki raziskave in 
diskusija, ki se navezuje na relevantne predhodno objavljene podatke. Poglavje vsebuje 
tudi prikaz validacije in izračuna zanesljivosti uporabljenih lestvic za merjenje treh 
bistvenih konstruktov, in sicer regionalne identitete, ekonomskega regiocentrizma in 
percipirane vrednosti za vino. V razpravi želimo dodatno ovrednotiti dobljene rezultate in s 
tem odgovoriti na zastavljena raziskovalna vprašanja. To poglavje vključuje tudi 
ovrednotenje metodološkega pristopa in napotke za nadaljnje delo. 
 
Najpomembnejše ugotovitve disertacije so v kratkem povzete v sklepih.  
 
Naloga je zaokrožena s povzetkom v slovenskem in angleškem jeziku, ki mu sledijo 
seznam uporabljenih virov, zahvala in prilogi. 
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2 PREGLED OBJAV 
Poglavje je namenjeno pregledu literature, ki je pomembna za naša raziskovalna vprašanja. 
V začetnem delu poglavja je predstavljen proces nakupnega odločanja, sledijo mu glavni 
teoretični koncepti procesa nakupnega odločanja. Poglavje se nadalje poglobi v dva 
koncepta, ki sta pomemben del v vseh kognitivnih modelih nakupnega odločanja, in sicer 
koncept percipirane vrednosti in normativni koncept, ki se pri potrošnikih odraža v obliki 
ekonomskega etnocentrizma in nacionalne identitete oziroma na regionalni ravni kot 
ekonomski regiocentrizem in regionalna identiteta. Zadnji del je namenjen pregledu 
literature o poreklu kot blagovni znamki in njegovem pomenu pri izbiri vina.  
 
2.1 PROCES NAKUPNEGA ODLOČANJA  
Proces odločanja potrošnikov je pred več kot 300 leti začel raziskovati ekonomist Nicholas 
Bernoulli in skupaj s sodelavcema (John von Neumann in Oskar Morgenstern) so razvili 
prvo teorijo, ki je bila imenovana uporabna teorija (angl. utility theory) in je temeljila na 
predpostavki, da ljudje pri nakupnem odločanju delujejo kot popolnoma racionalna bitja, 
pri čemer je nakupno vedenje posledica tehtnega razmisleka o najboljšem možnem izidu 
njihove odločitve (Richarme, 2007). 
 
Drugače kot prvotne teorije, pri katerih je bilo v ospredju zgolj nakupno vedenje, torej 
dejanska opazovana faza nakupa, današnji modeli v celoten proces nakupnega odločanja 
vključujejo še mnoge druge pred fazo nakupnega vedenja in po njej (Bray, 2008). Model 
nakupnega odločanja, kot ga opisuje Kotler (2004), v osnovi sestavlja pet faz, in sicer 
prepoznavanje potrebe, iskanje podatkov (informacij), ocenitev možnosti, nakupno vedenje 
in ponakupno vedenje (sl. 1). Na stopnji ocenjevanja izdelka se pri potrošniku lahko 
oblikuje nakupna namera, tej lahko sledi nakupno vedenje, lahko pa vmes posežeta še dva 
dejavnika, in sicer stališča drugih in razne nepredvidene situacije (Kotler, 2004). V 
literaturi obstajajo različni modeli nakupnega odločanja, s skupnim imenovalcem faze pred 
nakupom, nakupa in po nakupu. Število in vrsta faz sta odvisna od nakupne situacije (Peter 
in Olson, 2010).  
 
 
Slika 1: Model nakupnega odločanja (Kotler, 2004) 
Figure 1: Purchasing process model (Kotler, 2004) 
 
Prepoznavanje potrebe je prva faza v procesu nakupnega odločanja. Potrebo lahko sprožijo 
notranji (npr. lakota, žeja ipd.) ali zunanji dražljaji (npr. vonj sveže spečenega kruha, oglas 
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razumevanje dražljajev, ki sprožijo potrebe pri večjem številu potrošnikov (Kotler, 2004; 
Peter in Olson, 2010).  
 
Ko potrošnik prepozna potrebo po kakem objektu, bo začel iskati informacije, in sicer se v 
prvi fazi pojavi povečana pozornost, sledi pa aktivno iskanje informacij. V tem primeru 
pridejo v poštev različni viri informacij, in sicer osebni (družina, prijatelji …), trženjski 
(oglaševanje, ovojnina, prodajno osebje …), javni (npr. revije, internet), notranji 
(izkustveni) in poskusni viri, kadar gre za testiranje novega izdelka (Kotler, 2004; Peter in 
Olson, 2010).  
 
Na iskanje podatkov (informacij) vplivajo različni dejavniki, in sicer (Peter in Olson, 
2010):  
i) lastnosti trga, npr. število alternativnih možnosti, cenovni okvir, število 
trgovin in dostopnost informacij, 
ii) lastnosti izdelka, npr. cena, razlikovanje od drugih izdelkov in njegove 
pozitivne lastnosti, 
iii) lastnosti potrošnika, npr. izkušnje, način nakupovanja, družbeni status, 
starost in družinski status, stopnja vpletenosti in percipirano tveganje, 
iv) lastnosti situacije, npr. čas nakupa, vrsta nakupa (zase ali za drugo osebo), 
okolje (prijetno ali neprijetno), družbeno okolje in fizično oziroma mentalno 
energijsko stanje potrošnika. 
 
Naslednji korak procesa nakupnega odločanja je ocenjevanje možnosti, ki je odvisno od 
potrošnika in od situacije in pri katerem gre za nekakšno reševanje izzivov. Potrošnik 
izbira med dvema ali več alternativnimi vedenji, ki niso nujno nakupna, vendar lahko 
vplivajo na nakup. Potrošnik v procesu ocenjevanja izbira le med tistimi vedenji, ki so zanj 
pomembna za pridobitev funkcionalnih ali psiholoških posledic in povečanja lastnega 
občutka vrednosti. Proces ocenjevanja različnih možnosti vključuje tako afektivne 
(čustvene) kot tudi kognitivne komponente, kot so znanje, pomen in mnenja, ki izhajajo iz 
preteklih dogodkov, in pozornost ter sposobnost razumevanja informacij iz okolice. Proces 
reševanja izzivov vključuje številne izzive in tudi številne rešitve, kar je večstopenjski 
proces, ki se konča v načrtu odločanja, v katerem številnim izbiram sledijo številne 
vedenjske namere (Peter in Olson, 2010).  
 
Pri ocenjevanju možnosti obstajata dve vrsti odločanja, in sicer formalno (oziroma 
racionalno) in pravilo hevristike. Formalno pravilo odločanja je lahko kompenzatorno, 
nekompenzatorno ali kombinacija obeh. Pri kompenzatornem procesu potrošnik tehta med 
pozitivnimi in negativnimi posledicami nakupa. Največkrat gre za majhno število 
alternativ, ki so za potrošnika pomembne. Nekompenzatorni proces odločanja ne vključuje 
tehtanja med alternativami, ampak se potrošnik odloča na podlagi lastnosti, ki so zanj 
pomembne, nepomembne pa izloči iz izbire. Potrošnik lahko tudi pri enem samem nakupu 
uporablja več različnih procesov odločanja, ki se spreminjajo glede na nakupno situacijo 
(Peter in Olson, 2010).  
 
Pri pravilu hevristike gre za povezovanje dejanja s posledicami v smislu »če …, potem 
…«. V tem primeru ima potrošnik na voljo malo informacij (ali iz spomina ali pa gre za 
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trenutno dostopne informacije) in odločanje lahko močno variira glede na vrsto situacije. 
Obstajajo tri vrste hevrističnega odločanja, in sicer (Peter in Olson, 2010):  
i) iskalna hevristika, pri kateri gre za preprosto iskanje informacij za 
doseganje kakega cilja v povezavi z izbiro trgovine, virom informacij in 
njegovo kredibilnostjo, 
ii) ocenjevalna hevristika, pri kateri gre za ocenjevanje glavnih kriterijev pri 
izbiri, za izbiro na podlagi negativnih kriterijev oziroma razlik med 
alternativami, in 
iii) izbirna hevristika, ki velja za izbiro tako znanih in pogosto kupljenih 
izdelkov kot tudi neznanih izdelkov in temelji na lastnostih izdelka, osebni 
preferenci, izkušnji, ceni, popustu ali pa izkušnjah in poznavanju drugih 
ljudi. 
 
Modeli procesa nakupnega odločanja se razlikujejo glede na vrsto nakupnega odločanja 
(npr. ali gre za maloprodajo, prodajo po internetu itd.), potrebno pa je podrobno 
razumevanje vseh korakov procesa (Peter in Olson, 2010). 
 
Vrste nakupnega odločanja so odvisne od vrste izdelka (poznavanje izdelka oziroma 
blagovne znamke, cene in pogostosti nakupovanja) in od vpletenosti potrošnika (ki opisuje, 
koliko časa in energije je potrošnik pripravljen žrtvovati za nakup izdelka) (Kotler, 2004):  
i) običajno nakupno odločanje je značilno za večino vsakodnevnih in tudi 
cenenih izdelkov. Vpletenost potrošnikov je v tem primeru nizka in proces 
ne vključuje koraka iskanja informacij niti razmišljanja oz. tehtanja 
različnih možnosti. Potrošniki nimajo posebnega stališča do blagovne 
znamke in po nakupu izdelka po navadi ne ocenjujejo; 
ii) o nakupnem odločanju, usmerjenem k zmanjšanju neskladja (disonance), 
govorimo takrat, kadar je potrošnik visoko zavzet za nakup, saj gre za drag 
in redek nakup; vendar ne vidi velike razlike med različnimi alternativami 
blagovnih znamk. V tem primeru bo potrošnik iskal informacije, vendar bo 
nakupno odločitev zaradi majhnih razlik med blagovnimi znamkami opravil 
razmeroma hitro. Lahko pride do disonance, kar pomeni, da je potrošnik 
ugotovil neugodne lastnosti izdelka ali pa je npr. izvedel za podoben izdelek 
z nižjo ceno; 
iii) kompleksno nakupno odločanje je značilno za visoko zavzete potrošnike in 
drage izdelke, ki jih potrošnik ne kupuje pogosto, zato jih ne pozna dobro. V 
tem procesu bo potrošnik aktivno iskal informacije, saj obstajajo med 
različnimi blagovnimi znamkami razlike, nato bo oblikoval stališča in 
izvedel premišljen nakup; 
iv) nakupno odločanje, usmerjeno k raznolikosti, je značilno za izdelke, pri 
katerih potrošniki želijo poskusiti kaj novega (npr. milo za prhanje). Gre za 
nizko vpletenost potrošnika in veliko število različnih blagovnih znamk.  
 
Na vpletenost potrošnika vplivata dve vrsti vzvodov, in sicer intrinzični (notranji) in 
situacijski. Intrinzični vzvodi izhajajo iz izkušenj, s katerimi potrošnik z nakupom 
povezuje doseganje kakih ciljev oziroma vrednost nakupa. Vključujejo tako lastnosti 
izdelkov (npr. čas, povezan z nakupom, ceno, simbolni pomen in možnost za slabo 
izkušnjo) kot tudi lastnosti potrošnika (osnovne vrednote in potrebe, osebnostne lastnosti in 
10 
Pestar Bizjak S. Motivacijski dejavniki slovenskih potrošnikov za nakup vina v povezavi s percepcijo vinorodnih regij. 
    Dokt. disertacija. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, 2018 
_________________________________________________________________________________________________ 
poznavanje). Situacijske vzvode pogojuje trenutno fizično in družbeno okolje (npr. 
situacija nakupa, pritisk s časom ipd.), ki določa posledice in vrednost nakupa ter se zato 
sčasoma spreminja. Intrinzični vzvodi so za večino vsakdanjih nakupov razmeroma nizki, 
vendar pa lahko situacijski to stopnjo povečajo. Vpletenost je tako vsaj nekolikšna pri vseh 
vrstah nakupov, se pa zmanjša po nakupu (Peter in Olson, 2010). Lestvica za merjenje 
stopnje vpletenosti potrošnika vključuje vse tri elemente, ki vplivajo na stopnjo 
vpletenosti, torej lastnosti potrošnika in izdelka ter vrsto situacije (Zaichkowsky, 1994). 
Osnovi model vpletenosti je prikazan na sl. 2. 
 
Slika 2: Osnovni model vpletenosti potrošnika (Peter in Olson, 2010) 
Figure 2: Basic model of consumer product involvement (Peter and Olson, 2010) 
 
Vpletenost potrošnikov je pojem, ki je tudi v raziskavah o vinu pomembno obravnavan. 
Bolj vpleteni potrošniki imajo interes, da se o vinu naučijo več (Lockshin in Hall, 2003; 
Lockshin in sod., 2006), aktivno iščejo informacije o vinu in se udeležujejo vinskih 
dogodkov in izobraževanj, manj vpleteni pa ne berejo hrbtnih nalepk na steklenicah vina 
(Lockshin in Spawton, 2001; Charters in Pettigrew, 2006). Raje izberejo vino, ki ga že 
poznajo, v raziskavi neprisiljene izbire (kjer imajo anketiranci možnost, da ne izberejo 
nobenega od proučevanih izdelkov) pa se je pokazalo, da so najmanj vpleteni potrošniki za 
rdeče vino za posebno priložnost pripravljeni plačati najmanj in najbolj vpleteni največ 
denarja (Kallas in sod., 2013).  
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2.2 TEORIJE PROCESA NAKUPNEGA ODLOČANJA  
Različni avtorji opisujejo različno klasifikacijo teorij nakupnega odločanja. Bray (2008) je 
teorije razdelil v pet različnih pristopov, in sicer: ekonomski človek (angl. economic man), 
psihodinamični, vedenjski, kognitivni in humanistični pristop.  
 
Pristop, imenovan ekonomski človek, kot je že omenjeno v začetku poglavja 1.1, izvira iz 
stališča, da je nakupno vedenje (kot končni rezultat procesa nakupnega odločanja) povsem 
racionalna odločitev (Richarme, 2007). Termin ekonomski človek (homo economicus) se je 
prvič pojavil leta 1888 v delu Johna Kellsa Ingrama A history of political economy, v 
katerem je kritiziral delo Johna Stuarta Milla iz leta 1836 On the definition of political 
economy; and on the method of investigation proper to it; v njem je ta je zapisal, da ima 
ekonomski človek štiri interese: kopičenje, prosti čas, razkošje in razmnoževanje (Persky, 
1995). 
 
Psihodinamični pristop temelji predvsem na delu filozofov Freuda in Junga, glavna 
predpostavka teorije pa je, da nakupno odločanje izvira iz bioloških, ne pa iz kognitivnih 
oziroma okoljskih dejavnikov (Bray, 2008). 
 
Vedenjska perspektiva oziroma behaviorizem je veja filozofije, ki nakupno odločanje 
razlaga kot posledico zunanjih dogodkov. Tako dejanja kot tudi občutki in stališča se 
štejejo za vedenje, ki pa izvira izven posameznika, torej iz njegove okolice. 
Najpomembnejši zagovorniki behaviorizma so bili Pavlov, Watson in Skinner (Bray, 
2008).  
 
Kognitivni pristop izvira iz kognitivne filozofije, katere začetniki so bili Sokrat, Aristotel 
in Descartes. V nasprotju z behaviorizmom kognitivni pristop nakupno odločanje pripisuje 
kogniciji, torej individualnemu mentalnemu procesu, pri katerem pa je upoštevana tudi 
vloga okolja in družbe (Stewart, 1998, cit. po Bray, 2008). Obstajajo različni kognitivni 




2.2.1 Analitični kognitivni modeli nakupnega odločanja  
 
Analitični modeli so teoretični okvir in vključujejo tudi razmerja med glavnimi dejavniki, 
ki vplivajo na odločanje potrošnikov. Kassarjian (1982) je nekatere analitične modele 
zaradi kompleksnosti označil za velike modele, prvi takšen pa se je pojavil leta 1966 in je 
znan kot model Nicosia. Sledil je model avtorjev Engela, Kollata in Blackwella leta 1968, 
nato pa model avtorjev Howarda in Shetha leta 1969 in kasneje manj celoviti modeli, kot 
npr. Andreasenov leta 1965, nato pa še model avtorjev Franka in Kuehna leta 1962 in leta 
1969 model avtorja Hainesa ter pozneje še mnogi drugi (Kassarjian, 1982).  
 
Najbolj citirana sta analitična modela avtorjev Howarda in Shetha (1969) in Blackwellov iz 
leta 2001 (Bray, 2008), ki bosta v nadaljevanju podrobneje predstavljena. Leta 1991 je bil 
objavljen model Sheth-Newmann-Gross, osnova za izdelavo lestvice PERVAL, ki meri 
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percipirano vrednost izdelkov (Sweeney in Soutar, 2001); ta je za disertacijo ključnega 
pomena, zato bo v nadaljevanju podrobneje predstavljen. 
 
 
2.2.1.1 Model Howard-Sheth  
 
Prvi model nakupnega odločanja je razvil Howard leta 1963. Howard in Sheth sta začetni 
model nadgradila in ga leta 1969 imenovala Howard-Sheth oziroma model potrošnikovega 
odločanja (angl. theory of buyer behaviour) (Howard in Sheth, 1969).  
 
Edinstven element v modelu Howard-Sheth je način, kako so spremenljivke med seboj 
povezane, in sicer po specifičnih razvojnih povezavah, ki vključujejo vsaj eno posredujočo 
spremenljivko. Howard in Sheth sta torej sklepala, da stališča vplivajo na nakupno vedenje 
prek nakupnega namena, ki pa vključuje tako naklonjenost do neke blagovne znamke, kot 
tudi inhibitorje (zaviralce) (Howard in Sheth, 1969). 
 
Model Howard-Sheth je prvi celoviti model potrošnikovega odločanja in tudi prvi, ki 
vključuje razliko med tremi različnimi nivoji odločanja, in sicer: odločanjem za reševanje 
izzivov, omejenim reševanjem izzivov in rutinskim odločanjem, pri čemer gre za poskus 
prikaza izbire blagovne znamke skozi časovno obdobje. Odločanje za reševanje izzivov 
pomeni začetno fazo, v kateri ima potrošnik malo informacij o izdelku in še nima razvitih 
kriterijev, po katerih bi izbiral. Omejeno reševanje izzivov je naprednejša faza, v kateri so 
kriteriji za izbiro že oblikovani, vendar potrošnik še ni izbral blagovne znamke, ki bi 
najbolj zadovoljila njegove potrebe. Pri rutinskem odločanju so kriteriji za izbiro blagovne 
znamke pri potrošniku povsem jasni in točno ve, kaj bo izbral med različnimi 
alternativami. Z vključenimi naučenimi koncepti v modelu se torej potrošnik skozi čas 
premika od prve do tretje faze nakupnega odločanja. S poudarkom na ponovnem nakupu v 
modelu na sl. 3 zasledimo štiri glavne komponente, in sicer vhodne dražljaje, hipotetične 
konstrukte, izhodne odgovore (izide) in eksogene oziroma zunanje spremenljivke (Howard 
in Sheth, 1969).  
 
Vhodne spremenljivke v modelu Howard-Sheth so dražljaji iz okolja, na katere se 
potrošnik subjektivno odzove. Pomembni dražljaji (angl. significative stimuli) so dejanski 
elementi izdelkov in blagovnih znamk, s katerimi pride v stik, simbolni dražljaji (angl. 
symbolic stimuli) pa se nanašajo na dojemanje izdelkov in blagovnih znamk zaradi 
njihovega oglaševanja in trženja ter na potrošnika vplivajo posredno. Socialni dražljaji 
vključujejo družinske člane, prijatelje in druge relevantne referenčne skupine. Vhodne 
dražljaje potrošnik ponotranji pred nakupno odločitvijo (Howard in Sheth, 1696). 
 
Hipotetični konstrukti oziroma intervenirajoče spremenljivke so razdeljene na dva tipa, in 
to na zaznavne in naučene konstrukte. Zaznavni konstrukti vključujejo: občutljivost za 
informacije, kar pomeni stopnjo potrošnikovega nadzorovanja dotoka informacij, zaznavno 
pristranskost, ki pomeni stopnjo lastnega spreminjanja pridobljenih informacij, ki nastane z 
vgrajevanjem novih informacij v predhodno potrošnikovo prepričanje; in aktivno iskanje 
informacij. Zaznavni konstrukti nadzirajo, filtrirajo in procesirajo vhodne dražljaje 
(Howard in Sheth, 1969). 
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Slika 3: Model Howard-Sheth (Howard in Sheth, 1969) 
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Model predvideva šest naučenih konstruktov, in sicer (Howard in Sheth, 1969):  
i) motiv, ki je lahko generalen ali specifičen, 
ii) izzvani niz, ki predstavlja potrošnikovo oceno zmožnosti za izbiro med 
alternativami za zadovoljitev cilja, 
iii) mediatorje odločitve, to je potrošnikov način izbiranja oziroma vrsta 
hevristike pri izbiri različnih alternativ, 
iv) predispozicije oziroma preference do določenih blagovnih znamk, 
v) inhibitorje oziroma zaviralce, kot so omejeni viri (npr. časa ali denarja), ki 
ovirajo izbiro, in 
vi) zadovoljstvo, ki je mehanizem povratne zanke po opravljenem nakupu in 
vpliva na nadaljnje nakupne odločitve. 
 
Pet izhodnih spremenljivk oziroma izidov so opazovan odgovor potrošnika na vhodne 
dražljaje (Howard in Sheth, 1969).  
 
Največja slabost modela je, da ga je zaradi kompleksnosti težko testirati (Seborro, 2011). 
Model je bil prvič testiran leta 1970 (Farley in Ring, 1970), vendar je bila omenjena 
raziskava zaradi pomanjkanja razvojnih povezav med spremenljivkami kritizirana, saj ga 
prav ta lastnost loči od ostalih enostavnejših modelov (Hunt in Pappas, 1972). 
 
 
2.2.1.2 Model Engel-Blackwell-Miniard  
 
Model Engel-Blackwell-Miniard, ki se imenuje tudi model odločanja potrošnika (angl. the 
consumer decision model), so leta 1968 razvili Engel, Kollat in Blackwell in je bil večkrat 
revidiran (Blackwell in sod., 2001, cit. po Bray, 2008). Prikazan je na sl. 4. 
 
Model je strukturiran kot sedemstopenjski proces odločanja, ki se začne s prepoznavo 
potrebe, kateri sledi iskanje informacij (zunanjih in notranjih), ocenjevanje alternativ, 
nakup, ocena po nakupu in na koncu odprodaja. Na te odločitve bistveno vplivata dva 
dejavnika, in sicer sprejemanje in ocenjevanje vhodnih dražljajev v kombinaciji z 
obstoječim stališčem in izkušnjami ter zunanje spremenljivke v obliki okoljskih oziroma 
individualnih razlik (Blackwell in sod., 2001, cit. po Bray, 2008). 
 
Model je bil večkrat dopolnjen in vključitev novih spremenljivk v originalni kompleks je 
vsekakor njegova prednost (Bray, 2008). Slabost modela je predvsem v tem, da so okoljske 
in individualne spremenljivke premalo natančno definirane (Prasad in Jha, 2014).  
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Slika 4: Model Engel-Blackwell-Miniard (Blackwell in sod., 2001, cit. po Bray, 2008) 
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2.2.1.3 Model Sheth-Newman-Gross 
 
Model Sheth-Newman-Gross je znan tudi kot teorija ali model vrednosti potrošnje (angl. a 
theory of consumption values). Osnovne predpostavke modela so (Sheth in sod., 1991): 
i) potrošnikova izbira je posledica več različnih tipov vrednosti potrošnje, 
ii) vrednost potrošnje se razlikuje glede na različne potrošne situacije in 
iii) vrednosti potrošnje so med seboj neodvisne. 
Model je prikazan na sl. 5. 
 
 
Slika 5: Model Sheth-Newman-Gross (Sheth in sod., 1991) 
Figure 5: Sheth-Newmann-Gross model (Sheth et al., 1991) 
 
Teorija identificira pet različnih tipov vrednosti potrošnje, in sicer funkcionalno, socialno, 
emocionalno, epistemično in pogojno. Na nakupno odločitev lahko vpliva le ena ali pa vse 
vrste vrednosti potrošnje. Tipi vrednosti so med seboj neodvisni in skupaj prispevajo k 
celotni vrednosti izbire potrošnika. Potrošnik pri izbiri največ poudarka nameni tisti 
vrednosti, ki je zanj v dani situaciji najbolj pomembna (Sheth in sod., 1991). 
 
Funkcionalna vrednost je percipirana vrednost, ki izdelek oziroma storitev loči od 
alternativ zaradi njegovih funkcionalnih lastnosti, koristi oziroma fizične uporabnosti. 
Socialna vrednost ponazarja izbiro zaradi poenotenja potrošnika z eno ali več socialnimi 
skupinami, ki so lahko demografske, socioekonomske oziroma kulturno-etnične. Celo 
izdelki, ki imajo visoko funkcionalno vrednost (npr. kuhinjski aparati ali osebni 
avtomobili), so pogosto izbrani na temelju njihove socialne vrednosti. Ključna vloga 
socialne vrednosti je, da na vedenje posameznika vpliva pripadnost skupini, kar bo 
podrobneje razloženo v poglavju 2.4, ki je namenjeno pregledu literature s področja 
ekonomskega etnocentrizma in socialne identitete. Emocionalna oziroma čustvena 
vrednost je percipirana vrednost izdelka oziroma storitve, ki v primerjavi z alternativami 
sproži pozitivna čustva in občutke. Emocionalna vrednost se pogosto povezuje z estetskimi 
alternativami, vendar imajo tudi bolj oprijemljivi in uporabni izdelki emocionalno vrednost 
(npr. miselna povezava kake jedi z otroštvom). Epistemična vrednost je percipirana 
vrednost, ki je povezana s sposobnostjo izdelka oziroma storitve, da poteši radovednost 
oziroma zadovolji željo po znanju in novostih ter se povezuje predvsem z novimi izdelki. 
Pogojna vrednost se nanaša na izbiro izdelka v specifični situaciji, v kateri se znajde 
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ki se nanaša na enkratni dogodek (npr. poročna obleka), drugi izdelki pa imajo bolj 
subtilno pogojno vrednost (npr. pokovka v kinu) (Sheth in sod., 1991). 
 
Model Sheth-Newman-Gross je bil velikokrat testiran in ima odlično napovedno veljavnost 
ter je lahko uporaben ne le za napoved potrošnega vedenja, ampak tudi za njegov opis in 
razlago. Uporaben je v različnih nakupnih situacijah, kadar gre za individualno, 
sistematično in prostovoljno izbiro potrošnika (Sheth in sod., 1991).  
 
 
2.2.2 Predpisujoči kognitivni modeli nakupnega odločanja 
 
Razvoj predpisujočih kognitivnih modelov (angl. prescriptive cognitive models) sega v 60. 
leta prejšnjega stoletja, ko je bilo raziskovanje potrošnega vedenja usmerjeno predvsem v 
stališče (angl. belief) kot napovednik nakupnega vedenja (angl. behaviour) (Ahtola, 1975). 
Najbolj znano delo na tem področju je model pričakovane vrednosti oziroma model Ajzen-
Fishbein (Fishbein in Ajzen, 1975) in bo predstavljen v nadaljevanju.  
 
Obstajajo štiri teorije, ki opisujejo razmerje med stališči in vedenjem (Hu, 1997):  
i) stališča povzročijo vedenje. Eagly in Chaiken (2007) razlagata, da stališča 
zbudijo težnjo po ocenjevanju. Izkušnje posameznika vzpostavijo težnjo po 
odgovoru, ki je glede na izkušnjo lahko pozitiven ali negativen. Ocenjevanje 
se nanaša na vse vrste odgovorov, očitne in prikrite, kognitivne, čustvene in 
vedenjske. Ocena tako združuje ocenjene aspekte misli in stališč, občutkov 
in emocij ter namenov in posledično vedenja; 
ii) vedenje povzroči stališča (Bem, 1972). Če hočemo vedeti, kako se oseba 
počuti, smo pozorni na njeno vedenje (Bem, 1972). Daryl Bem (1972) z 
mnogimi objavljenimi primeri razlaga teorijo o samozavedanju (angl. self-
perception theory) in poudarja, da posamezniki poznajo svoja lastna 
stališča, čustva in druga notranja stanja, ker jih povezujejo s preteklim 
vedenjem in/ali okoliščinami, v katerih je vedenje nastalo. Poleg tega trdi, 
da je lastna percepcija delno enaka percepciji drugih ljudi in tudi sicer so 
lastni signali slabotni, dvoumni in nerazložljivi in tako je oseba v enaki 
poziciji kot njegov zunanji opazovalec, ki pa naj bi se zanašal na te iste 
notranje vzvode;  
iii) stališča in vedenje vplivajo drug na drugega (Kelman, 1974, cit. po Bray, 
2008). Kelman (1974, cit. po Bray, 2008) na stališča gleda kot na centralni 
koncept socialnega vedenja. Stališča niso indeks dejanja, ampak 
komponenta odločanja in njena posledica. Stališča in vedenje so v 
medsebojno povezanem procesu; 
iv) stališča in vedenje so le malenkost povezani (Wicker, 1969). Wicker (1969) 
v obsežnem pregledu raziskav o povezavi stališč in vedenja ugotavlja, da 
stališča z vedenjem niso povezana oziroma so povezana le malo. V članku 
navaja, da obstaja velik razkorak med stališči in vedenjem, in to celo pri 
tistih anketirancih, ki so imeli izjemno pozitivna stališča, pa kljub temu do 
vedenja ni prišlo. Po njegovem mnenju na vedenje vplivajo tudi drugi 
dejavniki, ki jih je razdelil na osebne (druga stališča, drugi močnejši motivi, 
verbalne, intelektualne in socialne veščine in stopnja aktivnosti osebe) in 
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situacijske, pri čemer velja, da bolj ko sta si situaciji, v katerih se pridobijo 
stališča in vedenje anketirancev, podobni, močnejša je povezanost med 
stališči in vedenjem. 
 
 
2.2.2.1 Model Fishbein (Ajzen-Fishbein)  
 
Model Fishbein oziroma Ajzen-Fishbein je sistematična formulacija, ki združuje različne 
dejavnike, ki vplivajo na odločanje (Fishbein in Ajzen, 1975) (sl. 6). To je eden najbolj 
proučevanih modelov, ki razlagajo razmerje med stališči in vedenjem. Imenuje se tudi 
model oziroma teorija pričakovane vrednosti (angl. the model/theory of reasoned action) 
(Kotler, 1998).  
 
Fishbein in Ajzen (1975) sta prepričana, da stališče do kakega vedenja in prepričanje glede 
normativne preference do tega vedenja (npr. subjektivne norme), pri čemer norme 
pomenijo pravila človekovega mišljenja in ravnanja, napovedujejo namen za začetek 
vedenja; stališča in subjektivne norme torej na vedenje vplivajo le posredno prek namena 
zanj.  
 
Osrednja formula modela pričakovane vrednosti je sledeča: 
 
B~I = (AB)w1 + (SN)w2                            …(1) 
 
Pri tem je B specifično vedenje, I pa namen za to vedenje. AB je stališče do izvedbe 
vedenja, SN je subjektivna norma oziroma stališče, da bodo drugi ljudje to vedenje 
odobravali, w1 in w2 pa sta standardizirana regresijska koeficienta (Fishbein in Ajzen, 
1975). 
 
V skladu z modelom torej vedenje izvira iz namena za vedenje, ki pa je posledica stališča 
posameznika do vedenja in subjektivnih norm. Te vključujejo stališča drugih oseb, ki so za 
posameznika v procesu odločanja pomembna, in tudi njegovo motivacijo, da se z njimi 
strinja. Pri Ajzen-Fishbeinovem modelu torej vedenje izhaja in namena za izvedbo 
določenega vedenja (Fishbein in Ajzen, 1975).  
 
Bistvo tega modela je, da stališče do objekta ni glavna determinanta vedenja do tega 
objekta, ampak identificira dve vrsti spremenljivk kot osnovni determinanti vedenja, in 
sicer (Fishbein in Ajzen 1975):  
i) stališče do izvedbe vedenja (AB) v določenih okoliščinah, ki zajema 
posameznikovo stališče do posledic vedenja in oceno teh posledic, 
ii) subjektivne norme (SN), ki zajemajo vpliv socialnega okolja na vedenje. 
Gre za percepcijo posameznika o tem, kaj večina ljudi, ki so za njega 
pomembni, meni o izvedbi določenega vedenja; in tudi posameznikovo 
motivacijo, da sledi pričakovanjem te socialne skupine.  
 
Model predpostavlja vzročno sosledje, ki vodi od prepričanj prek stališč, norm in namena 
za vedenje do dejanskega vedenja. Po Fishbeinovem mnenju lahko na vedenje z vplivom 
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na katero koli od osnovnih treh spremenljivk posredno vplivajo tudi druge spremenljivke, 
prav tako pa tudi različne vrste situacij (Fishbein in Ajzen, 1975). 
 
 
Slika 6: Shematski diagram modela (Ajzen in Fishbein, 1980, cit. po Fazio, 1990) 
Figure 6: Schematic diagram of the model (Ajzen and Fishbein, 1980, as cited in Fazio, 1990) 
 
 
2.2.2.2 Teorija planiranega vedenja  
 
Teorija planiranega vedenja (TPV) (angl. theory of planned behavior) je prilagoditev oz. 
nadgradnja teorije pričakovane vrednosti, ki je bila potrebna zaradi omejitev prvotnega 
modela v primerih, kadar posameznik nima popolnega nadzora nad dejanjem (Ajzen, 1987, 
1991).  
 
Podobno kot v prvotnem modelu je tudi v TPV osrednji konstrukt namen za vedenje, ki 
zajema motivacijo za dejanje in opiše, koliko se je posameznik pripravljen za dejanje 
potruditi. V principu velja, da močnejši ko je namen za vedenje, bolj verjetno bo 
posameznik vedenje tudi v resnici izvedel. Pomembno je, da namen lahko rezultira v 
vedenju le takrat, kadar posameznik lahko po svoji lastni volji odloča, ali bo dejanje storil 
ali ne (ko je izvedba dejanja pod njegovim nadzorom, ko ima na primer na voljo dovolj 
časa, denarja ali pomoč drugih oseb, če je ta za izvedbo dejanja potrebna idr.), kar je 
dejanski nadzor nad vedenjem (Ajzen, 1987, 1991).  
 
Še pomembnejši od dejanskega pa je percipirani nadzor nad vedenjem, ki je nov konstrukt 
in v prvotnem modelu pričakovane vrednosti ni bil vključen; pri njem gre za 
posameznikovo percepcijo, kako lahko oziroma kako težko bo izvedel neko vedenje. V 
skladu s TPV lahko percipirani nadzor nad vedenjem in namen za vedenje direktno 
napovesta vedenje (Ajzen, 1987, 1991) (sl. 7). 
 
Vedenje
Stališča osebe, da 
vedenje vodi k nekim 
izidom, in ocena teh 
izidov
Stališča osebe, kaj 
drugi menijo o tem 
vedenju, in njegova 
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Slika 7: Teorija planiranega vedenja (Ajzen, 1987, 1991) 
Figure 7: Theory of planned behavior (Ajzen, 1987, 1991) 
 
Po TPV lahko torej vedenje napovemo iz namena za vedenje, ki pa ga determinirajo trije 
ločeni konstrukti, in sicer (Ajzen, 1987, 1991): 
i) kognitivni odnos, s katerim posameznik racionalno oceni pozitivne oziroma 
negativne posledice dejanja,  
ii) subjektivne norme (pri čemer gre za oceno primernosti vedenja s stališča 
drugih oseb, ki so za posameznika relevantne) in  
iii) percipirani nadzor nad vedenjem, ki opisuje motivacijo posameznika za 
izvedbo vedenja.  
 
Leta 2016 je bila objavljena raziskava, s katero so dokazali boljšo napovedno moč TPV v 
primerjavi s prvotno teorijo pričakovane vrednosti. S pomočjo TPV so poskušali razložiti 
razmerje med lastnostmi vina in nakupnim namenom ter nakupnim vedenjem za vino. 
Raziskava je bila izvedena v ameriški državi Missouri, ki je eden od novejših trgov za 
vino. Dokazali so vpliv percipiranega nadzora nad vedenjem na napoved nakupnega 
namena in tudi na nakupno vedenje. Čeprav je bil vpliv manjši od odnosa do vedenja in 
subjektivnih norm, se je napovedna moč modela povečala, ko je bil omenjeni konstrukt 
vključen (Agnoli in sod., 2016).  
 
 
2.2.2.3 Druge razlage razmerja med stališči in vedenjem 
 
Fazio in Zanna (1981) menita, da je treba razumeti, kakšne vrste stališč so povezane z 
vedenjem, saj sta ugotovila, da nekatera specifična stališča vedenje napovedo bolje kot 
druga. Ugotovila sta, da lahko stališče, ki temelji na obstoječem predhodnem vedenju, 
naslednje vedenje napove bolje, kot če predhodne izkušnje z določenim vedenjem ni. Ker 
ima posameznik po dejanskem vedenju o njem več informacij, bo lahko vzpostavil jasno, 
samozavestno in relevantno stališče, kar se bo verjetneje izrazilo v posledičnem vedenju. 
Poleg tega posameznik predhodno vedenjsko izkušnjo lažje prikliče iz spomina, kar vpliva 
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tudi ta, da so stališča boljši napovednik vedenja, kadar je bil posameznik v njem udeležen 
neposredno, kot kadar je sodeloval le indirektno (npr. kadar je o nečem le slišal ali 
prebral). 
 
Burnkrant in Page (1988) sta s pomočjo strukturne analize (angl. structural equation 
analysis) s konvergentno in diskriminantno validacijo dokazala, da so tako stališče do 
izvedbe vedenja kot tudi subjektivne norme dvodimenzionalni konstrukti. Za predhodnika 
stališča do izvedbe vedenja (AB) velja kombinacija prepričanja in ocene posameznika o 
posledicah vedenja, subjektivne norme pa naj bi izhajale iz strinjanja tretje osebe s tem 
vedenjem in motivacije posameznika, da s to osebo sodeluje.  
 
Fazio (1990) ugotavlja, da povezava med stališči in vedenjem lahko variira od nikakršne 
do zelo močne. Prepričan je, da je odvisna od dveh osnovnih predpostavk, in sicer od tega, 
ali gre za spontano ali za premišljeno vedenje (Fazio, 1990):  
i) številna vsakodnevna dejanja so spontane narave in v tem primeru je 
vedenje posledica lastne percepcije posameznika v situaciji, torej ni nujno, 
da vedenje izvira iz stališč, ki izhajajo iz preteklih izkušenj. V spontanih 
situacijah stališča vplivajo na vedenje prek percepcije osebe glede objekta, 
kar pomeni, da bodo različne osebe v spontanih situacijah reagirale zelo 
različno. Če torej oseba v spominu nima oblikovanega stališča, si ne more 
oblikovati percepcije in v tem primeru povezave med stališči in vedenjem 
ne more biti; torej je ključni dejavnik intenziteta priklica stališča, kar je 
pravzaprav miselna povezava med objektom in njegovo oceno s strani 
posameznika. Faziov model je prikazan na sl. 8; 
 
 
Slika 8: Faziov model (1986) procesa med stališčem in vedenjem (Fazio, 1990) 
Figure 8: A schematic diagram of Fazio’s (1986) model of the attitude-behavior process (Fazio, 1990) 
 
ii) Poleg tega avtor trdi, da so mnoga dejanja namerna oziroma vnaprej 
premišljena v smislu, da se odločimo, kako bomo v situaciji reagirali. V tem 
primeru gre za kognitivni proces, v katerem imamo nadzor nad 
informacijami in tehtamo med prednostmi in slabostmi kakega vedenja, kar 
je osnova za namen in posledično za vedenje. Najbolj znan primer 
namernega vedenja je Ajzen-Fishbeinov model, ki bi ga v slovenščino 
neposredno prevedli kot model utemeljenega vedenja in je podrobno 
razložen v poglavju 2.2.2.1. Temelji prav na predpostavki, da ljudje po 
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uporabljamo sistematično, pri čemer je namen za vedenje determinanta 
vedenja.  
 
Fazio (1990) podaja tudi primere, v katerih lahko vnaprej premišljeno vedenje vsebuje tudi 
elemente spontanih dejanj in obratno. Pomembno je, da lahko na oba tipa vedenja vplivajo 
tudi druge spremenljivke, npr. osebnost posameznika (predvsem v smislu občutljivosti za 
normativno komponento oziroma intenziteta njenega vpliva), različni tipi situacij in tudi 
dejstvo, da se stališča skozi čas spreminjajo. 
 
2.3 PERCIPIRANA VREDNOST 
Percipirana vrednost (angl. perceived value) je nedotakljiv, celosten občutek potrošnika o 
izdelku. Gre za konstrukt s perspektive potrošnika v smislu, kaj on želi oziroma verjame, 
da bo dobil od nakupa oziroma uporabe izdelka, pridelka ali storitve (Woodruff, 1997). 
Percipirana vrednost vključuje razmerje med tem, kar potrošnik dobi (npr. kakovost, užitek 
ipd.), in tem, kar je pripravljen za to dati (Zeithaml, 1988; Woodruff, 1997). Gre za 
vrednost izdelka, kot jo prepozna potrošnik in ki ni enaka dejanski (objektivni) vrednosti, 
torej gre za potrošnikovo subjektivno dojemanje vrednosti (Zeithaml, 1988).  
 
Konstrukt percipirane vrednosti se razlikuje od konstrukta percipirane kakovosti, saj je 
vrednost bolj osebne in subjektivne narave, torej gre pri konceptu percipirane vrednosti za 
koncept višjega nivoja; poleg tega pa v nasprotju s kakovostjo vrednost vsebuje razmerje 
med komponentama dam in dobim (Zeithaml, 1988). V modelu na sl. 9 so prikazana 





Slika 9: Razmerja med cenovno komponento, percipirano kakovostjo in percipirano vrednostjo (Zeithaml, 
1988) 
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Olson in Jacobi (1972) sta percipirano kakovost izdelkov razdelila v skupek notranjih 
(intrinzičnih) in zunanjih (ekstrinzičnih) informacij oziroma lastnosti izdelka. Med notranje 
štejemo tiste, ki so del fizične komponente izdelka (npr. barva, okus, vonj, sladkost …), 
zunanje informacije pa so povezane z izdelkom, vendar fizično niso del njega, npr. etiketa, 
zamašek, cena, blagovna znamka, regija porekla in drugo. Pakiranje je lahko notranja ali 
zunanja informacija, odvisno od tega, ali je fizično del izdelka. Ugotovila sta, da imajo 
notranje lastnosti večji vpliv na oceno kakovosti izdelka, kot zunanje. 
 
Notranje in zunanje lastnosti kot dejavniki izbire imajo pomemben vpliv na nakupni namen 
in vedenje pri vinu. Notranje lastnosti so dejavnik izbire še posebej takrat, kadar potrošniki 
pogosteje konzumirajo vino in ga torej tudi bolj poznajo (Agnoli in sod., 2016). Holbrook 
(1994) omenja dva vidika razdelitve percipirane vrednosti za potrošnika. Vrednost za 
potrošnika je po njegovem mnenju lahko notranja ali zunanja in usmerjena vase ali 
navzven.  
 
Koncept vrednosti za potrošnika se razlikuje od okoliščin, v katerih potrošnik razmišlja o 
vrednosti (Zeithaml, 1988; Woodruff, 1997). To pomeni, da je zaznava oziroma percepcija 
vrednosti drugačna ob nakupu kot pa pozneje ob ali po uporabi izdelka. Med procesom 
nakupnega odločanja potrošnik izbira med različnimi alternativami, pri čemer so 
pomembni predvsem zunanji vzvodi. Med uporabo pridelka, izdelka ali storitve ali po njej 
pa je za potrošnika bolj pomembna percepcija kakovosti v danem trenutku, torej notranji 
vzvodi. Zunanji vzvodi so pri percepciji kakovosti pomembnejši, kadar potrošnik nima 
zadosti informacij o notranjih vzvodih, torej kadar npr. vina ne pozna, ga nima časa ali 
možnosti pred nakupom poskusiti, ali pa notranjih vzvodov vrednosti ni sposoben oceniti 
(Zeithaml, 1988).  
 
Cena je razdeljena na objektivno, percipirano nemonetarno ceno in žrtvovanje (Zeithaml, 
1988). Percipirana cena pomeni naslednje: za enega potrošnika npr. steklenica vina stane 
5,99 evra, za drugega je draga, za tretjega poceni, za četrtega pa sploh ni pomembno, 
koliko stane. Zeithaml (1988) ugotavlja, da je cena lahko indikator za kakovost izdelka, 
kadar ni drugih informacij, ki bi jo nakazovale, kadar obstaja veliko podobnih izdelkov 
(npr. vino), kadar je med izdelki znotraj skupine izrazita razlika v kakovosti in kadar 
potrošnik ne pozna cene izdelka.  
 
Percipirana vrednost je tesno povezana s t. i. predlogom vrednosti (angl. value 
proposition). Aaker (1996) opisuje predlog vrednosti kot izjavo o funkcionalnih, 
emocionalnih in prednostih samopodobe (tu gre za dojemanje sebe v povezavi z drugimi), 
ki potrošniku dajo občutek vrednosti (sl. 10). Funkcionalna prednost se v tem kontekstu 
nanaša na kakovost, zanesljivost, hitrost in podobne lastnosti izdelka, emocionalna na 
občutke, ki jih ima potrošnik ob uporabi ali posedovanju izdelka, prednost samopodobe pa 
opisuje simbolno vrednost za posameznikovo samopodobo in je povezana s pripadnostjo 
določeni skupini. Aaker (1996) s predlogom vrednosti povezuje tudi ceno, vendar jo 
obravnava ločeno. Po njegovem lahko visoka cena zmanjša predlog vrednosti izdelka, 
lahko pa je po drugi strani tudi pokazatelj njegove višje kakovosti. Bistveno je torej, ali pri 
predlogu vrednosti prevladajo prednosti izdelka ali pa cena.  
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Slika 10: Predlog vrednosti (Aaker, 1996) 
Figure 10: Value proposition (Aaker, 1996) 
 
Pomembnost konstrukta percipirane vrednosti se je razvila iz dveh dimenzij vedenja 
potrošnikov, in sicer ekonomske, pri kateri je vrednost povezana s percipirano ceno, in 
psihološke dimenzije, pri kateri je vrednost definirana kot kognitivni in afektivni vpliv na 
izbiro in nakup izdelka (Gallarza in sod., 2011).  
 
Gallarza in sod. (2011) v obsežnem pregledu literature o vrednosti v očeh potrošnika 
opisujejo razvoj koncepta od percipirane kakovosti in percipirane cene k percipirani 
vrednosti, nato k zadovoljstvu in potem k lojalnosti (sl. 11) in poudarjajo, da se vmesni 
koraki lahko tudi izpustijo, saj tako percipirana kakovost kot tudi cena in vrednost 
neposredno vplivajo na potrošnikovo lojalnost. Tudi vpliv povratnih informacij se v 
raziskavah pojavlja pogosto, in sicer od zadovoljstva oziroma od lojalnosti do percipirane 
vrednosti. V raziskavah po njihovem mnenju manjka pristop, ki bi povezal vse naštete 





















Slika 11: Povezanost različnih dimenzij vrednosti (Gallarza in sod., 2011) 
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V literaturi obstajajo različni tipi klasifikacij vrednosti za potrošnika. V osnovi jih lahko 
razdelimo na dvo- in večdimenzionalne, vendar Lin in sod. (2005) opisujejo, da sta obe 
teoriji nezadostni in v nekaterih delih kontradiktorni. Percipirano vrednost razlagajo kot 
multidimenzionalni posredni konstrukt drugega reda, v katerem komponente vrednosti in 
stroška, od katerih je vsaka manifestirana z mnogimi kazalniki, delujejo kot posredni 
indikatorji percipirane vrednosti. Večina avtorjev percipirano vrednost šteje kot 
večdimenzionalni koncept, kljub temu pa do konsenza glede števila kategorij še ni prišlo 
(Gallarza in sod., 2011). Najverjetneje je število dimenzij odvisno od potrošnika, pa tudi 
od vrste izdelka.  
 
Sweeney in Soutar (2001) sta deset let po objavi publikacije Sheth in sod. (1991) na 
podlagi modela Sheth-Newman-Gross (poglavje 2.2.1.3), ki identificira pet različnih tipov 
vrednosti potrošnje (funkcionalno, socialno, emocionalno, epistemično in pogojno), ki so 
pravzaprav pet tipov percipirane vrednosti za potrošnika, razvila lestvico, namenjeno oceni 
percipirane vrednosti potrošnika za trajne izdelke.  
 
Njun empirični pristop, imenovan PERVAL, omogoča učinkovito in celovito vrednotenje 
dejavnikov, ki vplivajo na odnos do izdelka oz. storitve ter posledično povezano nakupno 
vedenje. Kljub temu da Sheth in sod. (1991) funkcionalno vrednost opisujejo kot 
zanesljivost, trajnost, torej fizične komponente, ki nakazujejo kakovost izdelka in tudi 
ceno, pa drugi avtorji ceno in kakovost dojemajo kot ločena faktorja (Dodds in sod., 1991; 
Sweeney in Soutar, 2001) in tako je bila zasnovana tudi lestvica PERVAL. V procesu 
oblikovanja lestvice sta avtorja publikacije najprej izvedla kvalitativno raziskavo z metodo 
fokusnih skupin, s katerimi sta dobila 107 različnih izjav o percipirani vrednosti 
trajnostnega izdelka in oblačil, ki so jih po selekciji razvrstili v sedem kategorij: pet 
kategorij, ki jih predlagajo Sheth in sod. (1991), ter še kategoriji kakovosti in cene. Nobena 
od izjav o percipirani vrednosti se ni uvrstila v epistemično in pogojno vrednost, kar je bila 
najverjetneje posledica izbranih proučevanih izdelkov. Med faktorsko analizo se je 
pokazalo, da je najustreznejša rešitev za lestvico PERVAL sestavljena iz štirih dimenzij, in 
sicer emocionalne, socialne, kakovostne in cenovne. Lestvica je bila testirana pred 
nakupom in tudi po njem. Štiri podskale oziroma faktorji v njej so se izkazali za 
konsistentne, Sweeney in Soutar (2001) pa sta dokazala tudi konvergentno in 
diskriminantno veljavnost metode, ki je bila uporabljena v številnih znanstvenih raziskavah 
z različnih področij (npr. Sigala, 2006; Gill in sod., 2007; Brown in Mazzarol, 2009; Walsh 
in sod., 2014). Pomembna ugotovitev raziskave je bila, da ima percipirana vrednost 
signifikanten vpliv na nakupni namen prek konstrukta zadovoljstva, pri čemer pa različni 
vidiki percipirane vrednosti vplivajo na zadovoljstvo različno: močan vpliv je bil pri vidiku 
kakovosti postrežbe, pri cenovnem, socialnem vidiku in vidiku tehnične kakovosti pa je bil 
manjši (Gill in sod., 2007); v omenjeni raziskavi so proučevali percipirano vrednost ob 
obisku vinske kleti v Avstraliji. 
  
Za ugotavljanje percipirane vrednosti pri vinu je bila lestvica PERVAL prvič uporabljena 
leta 2005 (Orth in sod., 2005) in je bila zaradi specifične narave vina nekoliko prilagojena. 
Temeljila je na izsledkih raziskav, v katerih so ugotovili, da percipirano vrednost izdelkov 
z geografskim poreklom potrošniki povezujejo predvsem s čustvenimi asociacijami, 
kakovost pa je manj pomembna (von Alvensleben, 2000). Poleg kakovosti namreč na 
preferenco do vina pri potrošniku vplivajo še druge dimenzije, kot so cena, socialni status, 
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čustveni vzvodi, okoljski (vzvodi, povezani predvsem z varovanjem okolja) in človeški 
vzvodi, povezani z osebnim doprinosom pri izdelavi, oblikovanju ali pridelavi izdelka, ki 
je pri vinu zelo pomembna komponenta (Orth in sod., 2005). Orth in sod. so v raziskavi 
identificirali in tudi validirali lestvico s šestimi dimenzijami percipirane vrednosti vina, to 
so kakovostna, cenovna, socialna, emocionalna, okoljska in človeška dimenzija. Omenjeno 
lestvico smo ne le zaradi številnih omenjenih publikacij, pač pa tudi zato, ker je že bila 
uporabljena v raziskavah o percipirani vrednosti vina, uporabili tudi v naši raziskavi. 
 
Lestvica PERVAL je bila uporabljena tudi v slovenskem okolju, in sicer v sklopu 
doktorske disertacije, ki je proučevala model povezav med poreklom izdelka in percipirano 
vrednostjo blagovne znamke na primeru piščančjih izdelkov v Sloveniji. V raziskavi je bilo 
ugotovljeno, da ima poreklo izdelka signifikanten in vsaj toliko pomemben vpliv na 
percipirano vrednost blagovne znamke kot izbrani elementi marketinškega spleta, torej 
oglaševanje, izdelek, distribucija in cena (Vukasović, 2010).  
 
2.4 EKONOMSKI ETNOCENTRIZEM IN NACIONALNA IDENTITETA 
Ekonomski etnocentrizem je normativna komponenta vpliva države porekla (ki bo v 
nadaljevanju razložena v podpoglavju 2.6.1) in ima pomemben vpliv na nakupno vedenje 
potrošnikov v primerih, kadar obstajajo pomembne norme, povezane s pripadnostjo kakšni 
skupini oz. državi (Vida in Reardon, 2008; Aertens in sod., 2009; Lorenz in sod., 2015). 
Vida in Reardon (2008) sta celo ugotovila, da ekonomski etnocentrizem kot normativna 
komponenta v primerjavi s kognitivno in afektivno komponento vpliva države porekla 
nima le primerljivega, ampak celo prevladujoči vpliv na izbiro domačega izdelka.  
 
Pojem etnocentrizem je bil prvič omenjen pred več kot 100 leti, in sicer sprva zgolj kot 
sociološki koncept, pri katerem je lastna skupina, ki ji oseba pripada, središče vsega, vse 
druge pa se primerjajo in ocenjujejo glede na to skupino (Sumner, 1906, cit. po Shimp in 
Sharma, 1987). V splošnem koncept etnocentrizma proučuje odnos posameznika s skupino 
(Sharma in sod., 1995; Zeugner-Roth in sod., 2015) in ločuje med notranjimi (skupina, s 
katero se oseba identificira) in zunanjimi skupinami (vse druge). Shimp in Sharma (1987) 
sta prva uporabila termin ekonomski etnocentrizem, ki proučuje ekonomske motive za 
pristranskost do svoje skupine z namenom trženjske uporabnosti pridobljenih rezultatov. 
Gre za stališče, s katerim sta opisala prepričanje potrošnikov o primernosti in moralnosti 
nakupa tujih izdelkov, kar je po mnenju etnocentričnih potrošnikov narobe, saj škoduje 
nacionalni ekonomiji, povzroča izgubljanje služb sodržavljanov in je nepatriotsko. 
Nasprotno pa naj bi neetnocentrični potrošniki izdelke presojali ne glede na njihovo 
poreklo. V funkcionalnem smislu naj bi dal ekonomski etnocentrizem posamezniku 
občutek identitete in pripadnosti ter razumevanja, kakšna vrsta nakupnega vedenja je 
primerna oziroma neprimerna znotraj skupine (Shimp in Sharma, 1987). Sharma in sod. 
(1995) so raziskovali, kateri socialno-psihološki in demografski dejavniki vplivajo na 
ekonomski etnocentrizem. Ugotovili so, da ekonomski etnocentrizem pozitivno korelira s 
kolektivnimi težnjami in patriotizmom oziroma konzervativizmom, je pa negativno 
povezan s kulturno odprtostjo, stopnjo izobraženosti in osebnega dohodka. Tudi Vida in 
Reardon (2008) sta potrdila, da usmerjenost tako v svojo državo (patriotizem) kot tudi k 
tujim (kozmopolitizem) direktno vpliva na stopnjo ekonomskega etnocentrizma. Odnos 
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med etnocentričnimi težnjami in odnosom do uvoženih izdelkov je odvisen od nujnosti 
izdelka in stopnje nevarnosti, ki jo ima za potrošnika in njegovo državo (Sharma in sod., 
1995). Shankarmahesh (2006) je ugotovil, da na ekonomski etnocentrizem vplivajo ne le 
socialno-psihološki dejavniki, ampak tudi ekonomski in demografski in zato stopnja 
ekonomskega etnocentrizma med državami variira. 
 
Ekonomski etnocentrizem zaznamujejo tri značilnosti (Sharma in sod., 1995):  
i) kot koncept izhaja iz navezanosti na lastno državo in skrbi zanjo ter strahu, 
da bi zaradi uvoženih izdelkov trpelo lastno in državno ekonomsko dobro; 
ii) vključuje težnjo po tem, da se potrošnik izogiba nakupu tujih izdelkov, pri 
čemer za potrošnike z močno izraženim etnocentrizmom nakup tujih 
izdelkov ni le ekonomski, ampak tudi moralni problem. Zato potrošnik 
izbere domači izdelek, tudi če se zaveda, da je tuji boljše kakovosti, saj je to 
dobro, primerno, zaželeno in patriotsko; 
iii) ekonomski etnocentrizem se nanaša na osebne predsodke do tujih izdelkov 
in stopnja ekonomskega etnocentrizma naroda je skupek individualnih 
tendenc.  
 
Shimp in Sharma (1987) sta formulirala in validirala lestvico CETSCALE, s katero sta 
merila ekonomski etnocentrizem v povezavi z nakupom tujih v primerjavi z domačimi 
(ameriškimi) izdelki. Lestvica CETSCALE je bila na nacionalni ravni velikokrat 
uporabljena in validirana (npr. Shimp in Sharma, 1987; Sharma in sod., 1995; Vida in 
Fairhurst, 1991; Lindquist in sod., 2001; Orth in Firbasova, 2003; Klein in sod., 2006; Vida 
in Maher Pirc, 2006; Dmitrovic in Vida, 2007; Vida in Reardon, 2008; Topcu in Kaplan, 
2015; Zeuner-Roth in sod., 2015), tudi v povezavi z agroživilskimi proizvodi (npr. Orth in 
Firbasova, 2003; Bianchi in Mortimer, 2015) in na vzorcu slovenske populacije (Vida in 
Maher Pirc, 2006; Vida in Reardon, 2008; Zeugner-Roth in sod., 2015). Razen raziskave 
avtorjev Klein in sod. iz leta 2006, s katero so testirali in validirali skrajšano verzijo 
lestvice CETSCALE na vzorcih ruskih in kitajskih potrošnikov in ki je pokazala, da je bila 
stopnja ekonomskega etnocentrizma nizka in so potrošniki preferirali uvožene izdelke, so 
vse pokazale, da se potrošnikova navezanost na svojo državo, sodržavljane in državne 
simbole in skrb zanje odraža v preferenci do domačih izdelkov, blagovnih znamk in 
institucij pred tujimi (Vida in Reardon, 2008). 
 
Pojem etnocentrizem je tesno povezan s teorijo socialne identitete; ta temelji na skupku 
konceptov, ki opisujejo odnose znotraj skupine in sta jo razvila Tajfel in Turner (Tajfel in 
Turner, 1986, cit. po Luhtanen in Crocker, 1992). Henri Tajfel je s pomočjo eksperimentov 
pokazal, da člani skupine to jemljejo kot pomembno in na podlagi pripadnosti različno 
obravnavajo člane lastnih in drugih skupin, tudi če pripadnost ni bila povezana z nobenim 
dejavnikom. Tajfel in Turner (1986, cit. po Luhtanen in Crocker, 1992) izpostavljata 
načine za ohranitev in utrditev socialne identitete, npr. tekmovanje znotraj skupine, s 
katerim želijo posamezniki izboljšati svoj položaj v skupini, in poudarjata, da se 
posamezniki z nizko stopnjo socialne identitete oddaljujejo in lahko celo zapustijo skupino 
(Luhtanen in Crocker, 1992). Gre torej za koncept samega sebe, ki izhaja iz človekove 
pripadnosti družbeni skupini (ali skupinam) ter iz vrednot in čustvenega pomena, ki jih 
posameznik pripisuje članstvu v kaki skupini (Vida in Maher Pirc, 2006). Teorija socialne 
identitete poudarja, da posameznik stremi k izboljšanju ne le lastne, ampak tudi kolektivne 
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identitete (Luhtanen in Crocker, 1992). Tajfel (1981, cit. po Halldorson, 2009) je zapisal, 
da sta osebna in socialna identiteta hipotetični kognitivni strukturi in skupaj prispevata k 
večinskemu delu samopodobe, pri čemer je vsaka komponenta identitete sestavljena iz 
kognitivnih elementov pripadnosti npr. glede na spol, državljanstvo, politično pripadnost, 
vero in tudi osebne lastnosti, npr. okuse. Vedenje posameznika torej ni le odraz lastne, 
ampak kolektivne identitete oziroma norm in vrednot, ki so znotraj socialne skupine 
sprejemljive (Halldorson, 2009).  
 
Princip socialne identitete se lahko prenese tudi na druge nivoje vključenosti in na 
nacionalni ravni govorimo o nacionalni identiteti posameznikov, ki se izkazuje v njihovem 
vedenju (Vida in Maher Pirc, 2006). Nacionalna identiteta se nanaša na pomembnost 
vključenosti v svojo državo in tudi subjektivno pomembnost te vključenosti (Blank in 
Schmidt, 2003; Zeugner-Roth in sod., 2015). V konceptu nacionalne identitete 
pristranskost temelji izključno na navezanosti posameznika na skupino in se ne nanaša na 
stališče do drugih skupin ter je kot koncept primarno usmerjena v svojo skupino, kar 
nacionalno identiteto tudi ločuje od ekonomskega etnocentrizma, ki je kot pojem poleg v 
svojo skupino usmerjen tudi k drugim (Brewer, 1979; Bizumic in sod., 2009; Zeugner-
Roth in sod., 2015). Raziskave o vlogi nacionalne identitete so pokazale, da ima močan 
vpliv na nakupno namero, saj je koncept nacionalne identitete pričakovan in že minimalno 
poistovetenje s svojo državo zadostuje za pristranskost pri izbiri domačih v primerjavi s 
tujimi alternativami (Wetherell, 2010, cit. po Zeugner-Roth in sod., 2015). Zeugner-Roth 
in sod. (2015) so ugotovili, da nacionalna identiteta tako na oceno izdelka kot tudi na 
pripravljenost za nakup vpliva bolj kot ekonomski etnocentrizem, in tudi, da v nekaterih 
primerih (to se je pokazalo na avstrijskem, ne pa tudi na slovenskem vzorcu potrošnikov) 
pozitivno vpliva na oceno tujih izdelkov, kar vsaj delno potrjuje navedena teoretična 
dejstva. 
 
Posameznik ima lahko hkrati izraženih več oblik socialne identitete (npr. osebno in 
nacionalno) in to, katera prevlada, je odvisno od individualnih lastnosti in situacije. 
Socialna identiteta je v ospredju takrat, kadar individualne lastnosti in situacija ustvarijo 
razmere za depersonalizacijo osebne identitete, torej kadar so razlike med osebami znotraj 
socialne skupine majhne in med skupinami velike. Ena od posledic depersonalizacije je 
ekonomski etnocentrizem (Turner, 1987, cit. po Lantz in Loeb, 1998).  
 
Obširno raziskavo o vlogi nacionalne identitete pri nakupnem vedenju slovenskih 
potrošnikov sta opravili Vida in Maher Pirc (2006) ter ugotovili, da je slovensko poreklo 
manj pomembno pri trajnih izdelkih, vendar narašča, če je na voljo močna domača 
blagovna znamka. Domače poreklo je bilo pomembnejše pri živilskih izdelkih, tudi pri 
vsakodnevni pijači in pijači za posebne priložnosti. Do podobnih zaključkov so prišli tudi v 
raziskavi, opravljeni na Hrvaškem, ki je pokazala, da potrošniki pri nakupu izdelkov, ki so 
bolj povezani z zdravjem (hrana in pijača), dajejo prednost domačemu poreklu (Dmitrović 
in Vida, 2007). 
 
Shimp in Sharma (1987) sta zapisala, da je zaradi vedno večje težnje po trženju izdelkov z 
regionalnim poreklom lestvica CETSCALE še posebej zanimiva za potrebe regionalnega 
marketinga, saj bi z njeno pomočjo komunikacijsko strategijo trženja lažje prilagodili na 
29 
Pestar Bizjak S. Motivacijski dejavniki slovenskih potrošnikov za nakup vina v povezavi s percepcijo vinorodnih regij. 
    Dokt. disertacija. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, 2018 
_________________________________________________________________________________________________ 
raven regij; zato je naslednje podpoglavje namenjeno pregledu raziskav ekonomskega 
etnocentrizma in nacionalne identitete na regionalnem nivoju.  
 
2.5 EKONOMSKI REGIOCENTRIZEM IN REGIONALNA IDENTITETA 
Zaradi vedno večjega interesa potrošnikov za lokalno hrano s čim krajšo razdaljo od 
pridelovalca do potrošnika je bilo o percepciji in preferencah do lokalno pridelane hrane od 
januarja 2000 do januarja 2014 objavljenih 550 člankov. Od tega jih je bilo 74 vključenih v 
obsežno metaanalizo (Feldmann in Hamm, 2015), v kateri so ugotovili, da bolj vpleteni 
potrošniki bolj aktivno iščejo informacije o lokalno pridelani hrani in imajo do nje bolj 
pozitiven odnos. To so praviloma starejši ljudje z višjim socialnim statusom, ki živijo v 
ruralnih območjih. Poleg tega so ugotovili, da obstaja razkorak med stališči in vedenjem, 
saj se tudi zelo pozitivno stališče do lokalno pridelane hrane ne zaključi nujno z nakupom 
(Feldmann in Hamm, 2015). Kljub obsežni literaturi o lokalno pridelani hrani na splošno 
pa je bilo na področju ekonomskega regiocentrizma in regionalne identitete malo 
objavljenih raziskav. V mnogih državah obstaja močna regionalna identiteta, ki je 
povezana z odnosom, oceno in preferenco do regionalnih izdelkov in zato je proučevanje 
ekonomskega regiocentrizma in regionalne identitete za razumevanje nakupnih navad 
pomembno (Fernandez-Ferrin in Bande-Vilela, 2013). 
 
O regionalni identiteti govorimo, kadar se manjša, npr. regionalna skupina ljudi šteje za 
edinstveno entiteto, in ne le za podskupino nacionalne skupine (Simon in sod., 1995). 
Simon in sod. (1995) so pokazali, da imajo posamezniki, ki se bolj poistovetijo s svojo 
regijo, močneje in bolj pozitivno izraženo regionalno kot pa nacionalno identiteto. V 
Sloveniji so tak primer Gorenjci, Korošci, Prekmurci in Dolenjci (Polič in sod., 2005). 
Polič in sod. (2005) pišejo tudi o tem, da so regije nenehno v naših mislih (v mislih 
Slovencev), podprte pa so s spomini na preteklost, podobnimi navadami in praktičnimi 
vsakodnevnimi izkušnjami.  
 
Posamezniki, pri katerih je regionalna identiteta izražena močneje, kažejo večjo stopnjo 
depersonalizacije, katere posledica je ekonomski etnocentrizem, ki je na regionalnem 
nivoju izražen kot ekonomski regiocentrizem. Regionalna identiteta je torej predhodnica 
ekonomskega regiocentrizma, saj za razvoj regionalne identitete v nasprotju z ekonomskim 
regiocentrizmom niso potrebni ekonomski razlogi oziroma motivacija (Lantz in Loeb, 
1998). Ekonomski regiocentrizem se manifestira kot skrb za lokalno ekonomijo in blaginjo 
ter s tem povezano preferenco do regionalnih oz. lokalnih izdelkov pred drugimi, torej 
veljajo povsem enake zakonitosti kot za ekonomski etnocentrizem, le da gre za koncept na 
regionalni ravni (Lantz in Loeb, 1998; Bernabeu in sod., 2013). Potrošniki z bolj izraženim 
ekonomskim regiocentrizmom so ponosni, da kupujejo regionalne izdelke in s tem 
podpirajo lokalno ekonomijo (Fernandez-Ferrin in Bande-Vilela, 2013). 
 
Prva publikacija na lokalnem nivoju iz leta 1998 je vključevala vzorec kanadskih študentov 
in pokazala, da večja ko je regionalna identiteta, močneje je izražen ekonomski 
regiocentrizem in da so regiocentrični potrošniki bolj naklonjeni lokalnim proizvodom. 
Korelacija med regionalno identiteto in oceno izdelka ni bila potrjena. Tako ekonomski 
regiocentrizem kot tudi ocena kakovosti izdelka sta imela pozitiven vpliv na nakupno 
30 
Pestar Bizjak S. Motivacijski dejavniki slovenskih potrošnikov za nakup vina v povezavi s percepcijo vinorodnih regij. 
    Dokt. disertacija. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, 2018 
_________________________________________________________________________________________________ 
izbiro. Potrošniki so bili celo za najbolj vsakdanji izdelek pripravljeni plačati več, če je bil 
izdelan lokalno. Kljub temu da je bil vzorec omejen na študentsko populacijo, pa sta 
raziskovalca komentirala, da bi bile stopnje merjenih konstruktov v splošni populaciji 
najverjetneje še večje (Lantz in Loeb, 1998). 
 
Njune izsledke je v svoji doktorski disertaciji potrdil van Ittersum (2002), ki pa je ugotovil 
tudi, da je vpliv regionalne identitete in ekonomskega regiocentrizma večji pri specifičnih 
regionalnih izdelkih (torej izdelkih z imenom blagovne znamke) kot pri generičnih (npr. 
kateri koli sir edamec), predvidoma zaradi večje miselne povezave med specifičnim 
izdelkom in regijo porekla. Van Ittersum je proučil reprezentativni vzorec nizozemskih 
potrošnikov, proučeval pa je preferenco do lokalno pridelanih sirov.  
 
Leta 2011 je bila objavljena poljska raziskava, ki je še dodatno potrdila pomen regionalne 
identitete in predlagala, da bi v naslednjih raziskavah o ekonomskem etnocentrizmu igrala 
še pomembnejšo vlogo. Identiteta blagovne znamke, ki so jo anketiranci opisovali kot 
poljsko, je bila največkrat tesno povezana z regionalnimi povezavami in asociacijami. 
Ženske anketiranke so celo opisovale, da imajo tuje znamke piva na Poljskem drugačen 
okus. Niso pa zaznali negativnega odnosa do izdelkov iz tujih držav, še posebej ne med 
žensko populacijo. Njihova raziskava je pokazala tudi, da odnos ni nujno enak dejanskemu 
vedenju, in so za naslednje raziskave predlagali večji poudarek na dejanskem nakupnem 
vedenju potrošnikov. Raziskava je bila izvedena v obliki fokusnih skupin, v njej je 
sodelovalo devet študentov (Siemieniako in sod., 2011). 
 
Špansko populacijo sta proučevali dve raziskavi, objavljeni leta 2013. V prvi (Bernabeu in 
sod., 2013) so ugotovili nizko stopnjo ekonomskega regiocentrizma, ki ga niso mogli 
povezati s preferencami do proučevanega izdelka, vendar je raziskava merila ekonomski 
regiocentrizem v dveh največjih španskih mestih, proučevala pa je nakupno vedenje za 
vino. Ugotovili so, da so najbolj regiocentrični potrošniki bolj naklonjeni nakupu 
regionalnega vina. To so bili praviloma starejši ljudje z nižjo izobrazbo in nižjim osebnim 
dohodkom. Druga španska raziskava (Fernandez-Ferrin in Bande-Vilela, 2013) je 
vključevala 138 potrošnikov, ki so bili rojeni in živeči v regiji Galicija. Pokazala je, da 
imajo močneje izražen ekonomski regiocentrizem potrošniki z močneje izraženo 
regionalno identiteto, tisti, ki so manj kulturno razgledani, in tisti, ki so pred kratkim imeli 
težave s finančnim stanjem. Potrošniki z močneje izraženim ekonomskim regiocentrizmom 
so se bolj izogibali proizvodom iz drugih regij in so jim bili manj naklonjeni, tistim iz 
svoje regije pa bolj.  
 
V nedavni raziskavi iz leta 2015 (Lorenz in sod., 2015) je bilo dokazano, da regionalna 
identiteta močno vpliva na namen za nakup regionalnega mesa. Proučili so velik vzorec 
(483) nemških potrošnikov, ki so živeli v proučevanih regijah in so meso kupovali v 
bližnjih samopostrežnih trgovinah. Proučevali so tudi subjektivne norme in kognitivne 
odnose, ki so se pokazali kot dodatna, vendar manj pomembna dejavnika pri namenu 
nakupa, kar pomeni, da je percepcija višje kakovosti na današnjem nasičenem trgu 
različnih prehranskih izdelkov sicer nujen, ne pa tudi zadosten predpogoj za nakup 
regionalnih mesnih izdelkov. Oglaševanje in označevanje regionalnih izdelkov bi moralo 
vsebovati tudi čustveno komponento, ki bi se lahko povečala s povečanjem regionalne 
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identitete. Pokazali so tudi, da je specifična podoba regije pomemben, ne pa tudi ključen 
dejavnik pri uspehu izdelka.  
 
Zadnja objavljena raziskava je iz Avstralije in je potrdila izsledke prejšnjih raziskav na 
temo ekonomskega regiocentrizma in regionalne identitete, pokazala pa je tudi, da so 
potrošniki z večjo stopnjo ekonomskega regiocentrizma bolj pripravljeni kupiti izdelke iz 
svoje regije, kadar gre za nenujne izdelke (palice za golf, nakit in čokolado; ne pa tudi za 
vino). Vključila je vzorec 218 potrošnikov iz Zahodne Avstralije, ki so bili tamkajšnji 
državljani vsaj 11 let in so bili navezani na Zahodno Avstralijo ter so se tudi počutili kot 
njeni državljani (Lee in sod., 2016). 
 
Regionalna identiteta opisuje usmerjenost znotraj skupine, ekonomski regiocentrizem pa 
poleg tega tudi k drugim skupinam, zato je pomembno, da se proučuje vpliv obeh 
konstruktov (Zeugner-Roth in sod., 2015). V omenjenih raziskavah je bilo dokazano, da je 
regionalna identiteta predhodnik oziroma napovednik za ekonomski regiocentrizem, ta pa 
je bil proučevan kot napovednik preference ali namena nakupa, nikoli pa neposredno kot 
napovednik dejanskega nakupnega vedenja. V nedavno objavljenem pregledu percepcije in 
preferenc glede lokalno pridelane prehrane (Feldmann in Hamm, 2015) je bilo poudarjeno, 
da se v publikacijah, ki raziskujejo lokalno pridelano hrano, pojavlja vrzel med odnosom in 
dejanskim nakupnim vedenjem: odnos opisuje namen za nakup, vendar se ta lahko 
razlikuje od dejanskega nakupnega vedenja. Tudi Lorenz in sod. (2015) predlagajo, da bi 
bilo treba raziskati, koliko namen za nakup tudi dejansko opiše nakupno vedenje 
potrošnikov. Naša raziskava je prva, ki je bila narejena z namenom, da se znanje o vplivu 
regionalne identitete in ekonomskega regiocentrizma na stališča in preference ter namen 
nakupa razširi še na razumevanje vpliva obeh proučevanih konstruktov na dejansko 
nakupno vedenje potrošnikov.  
 
2.6 POREKLO IZDELKA KOT BLAGOVNA ZNAMKA  
Ustvarjanje porekla kot blagovne znamke ima štiri glavne cilje: povečati izvoz izdelkov iz 
svoje države, kraja ipd., zaščititi domači posel pred »tujo« konkurenco, povečati oziroma 
ohraniti možnosti za nadaljnji razvoj in na splošno pozicionirati poreklo izdelka kot 
prednost na domačem in tujem trgu tako v ekonomskem kot tudi v političnem in socialnem 
smislu (Papadopoulos, 2004).  
 
Kadar gre za povezavo med blagovno znamko in poreklom izdelkov, ima blagovna 
znamka združevalno vlogo, saj so njeno središče kultura in ljudje, ki jo živijo in 
soustvarjajo (Aitken in Campelo, 2011).  
 
Za razvoj blagovne znamke porekla je potrebno podrobno razumevanje odnosa med 
prebivalci in krajem. Identiteta kraja porekla se začne z individualnimi percepcijami, ki 
med prebivalci postanejo podobne. Skupne percepcije vplivajo na odnose, definirajo 
vrednote, ustvarjajo pomen in determinirajo stopnjo pomembnosti v življenju skupnosti. 
Identiteta in pripadnost kraju temelji na poudarjanju lastništva, tradicije in vrednot. 
Primarni predpogoj za blagovno znamko porekla je skupek pravic, vlog, dolžnosti in 
odnosov, ki nastane z vključenostjo v skupnost kot posledica skupne identitete (sl. 12). 
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Odločitve glede vlog in dolžnosti so možne le ob definiranih pravicah, vlogah in jasnih 
dolžnostih vseh posameznikov, ki so del skupnosti. Tako se v skupnosti oblikuje občutek 
lastništva, ki se odraža v medsebojnih odnosih, povezanih s skupno identiteto in kulturo 
(Aitken in Campelo, 2011).  
 
 
Slika 12: Štirje predpogoji za uspešno blagovno znamko porekla (Aitken in Campelo, 2011) 
Figure 12: Four Rs (relationships, responsibilities, roles, rights) of place branding (Aitken and Campelo, 
2011) 
 
Podoba blagovne znamke je skupek asociacij, povezanih z izdelkom (Aranda in sod., 
2015). Aaker (1996) meni, da podoba blagovne znamke, ki zajema predstavo potrošnikov 
in drugih o tem, kaj blagovna znamka predstavlja, omogoča uporabno in celo nujno 
potrebno osnovo za razvoj identitete blagovne znamke. Podoba blagovne znamke je po 
njegovem mnenju bolj pasivna in je trenutna predstava o blagovni znamki, torej bi lahko 
rekli tudi, da je usmerjena v preteklost; identiteta blagovne znamke pa je usmerjena v 
prihodnost in predstavlja tisto, kar bo v strateškem smislu blagovno znamko pripeljalo do 
uspeha. Aaker (1996) je prepričan, da podoba blagovne znamke temelji na njeni osebnosti, 
drugi (npr. Davis, 2002; Corbu, 2009; Martinez in Pina, 2009) pa menijo, da gre za 
kombinacijo fizičnih in emocionalnih oziroma psiholoških komponent. Martinez in Pina 
(2009) sta razvila in validirala lestvico za merjenje podobe blagovne znamke, ki vključuje 
elemente funkcionalne (vključno s podobo) in afektivne podobe blagovne znamke. V 
raziskavi avtorjev Aranda in sod. (2015) se je pokazalo, da afektivna podoba nima 
pozitivnega in pomembnega vpliva na podobo blagovne znamke vina iz dveh pomembnih 
španskih vinorodnih regij in da podoba blagovne znamke poveča premoženje blagovne 
znamke, o čemer piše že Aaker (1996).  
 
 
2.6.1 Država porekla kot blagovna znamka 
 
Koncept države porekla (angl. country-of-origin) je že v začetku leta 1960 pridobil 
pozornost raziskovalcev na področju marketinga. Leta 1965 je Schooler objavil publikacijo 
in v njej izpostavil, da je odnos do izdelkov (pridelkov ali storitev; v nadaljevanju bo 
uporabljen generalni izraz izdelek) iz kake države povezan z odnosom do tamkajšnjih ljudi 
(Schooler, 1965). Prva raziskava, ki je pokazala, da potrošniki enake izdelke, ki izvirajo iz 
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Od tedaj v znanstveni literaturi poteka burna debata o pomembnosti vpliva tega koncepta 
na potrošnikovo preferenco in izbiro. 
 
Države imajo lahko močno simbolno vrednost, saj jih potrošniki tesno povezujejo z 
izdelki, materiali in zmožnostmi (Aaker, 1991). Obseg vpliva porekla izdelka je odvisen od 
vrste izdelka, v vsakem primeru pa povezava blagovne znamke s specifično državo ali 
regijo namiguje na višjo vrednost blagovne znamke na temelju dediščine izdelave 
najboljšega med to vrsto izdelkov v specifični regiji ali državi (Aaker, 1996).  
 
Strategija upravljanja blagovne znamke (angl. branding) se uporablja za razlikovanje 
izdelkov in uspešno upravljanje blagovne znamke je ključno za izdelavo pomembnih 
nedotakljivih pojmov, kot je premoženje blagovne znamke (angl. brand equity). 
Premoženje države kot blagovne znamke je tako eden najpomembnejših ciljev strategije 
upravljanja države kot blagovne znamke (Pappu in Quester, 2010).  
 
Geografsko poreklo prehranskih izdelkov je danes pomemben kriterij evropskih 
potrošnikov pri njihovi oceni in nakupnih odločitvah (Lorenz in sod., 2015). Načelo 
izpostavljanja geografskega porekla pri upravljanju blagovnih znamk krepi učinkovitost 
razlikovanja med izdelki in zagotavlja konkurenčno prednost pred izdelki iz drugih regij 
oz. držav (Thode in Maskulka, 1998; McCutcheon in sod., 2009). Izpostavljenost države 
porekla ali proizvodne regije nakazuje kakovost, izdelku doda verodostojnost in je taktičen 
način za okrepitev premoženja blagovne znamke (Durrieu, 2008). Uporaba geografskega 
porekla s trženjskega stališča pomeni vključitev potrošnikove miselne povezave 
specifičnega geografskega območja z izdelkom (Aaker, 1996).  
 
Povezava med izdelkom in državo prinaša stereotipe, ki si jih potrošniki ustvarjajo pri 
ocenjevanju izdelkov in nakupnih odločitvah. Država porekla skupaj še s ceno, embalažo 
in blagovno znamko predstavlja zunanje lastnosti izdelka. Nasprotno pa so notranje 
lastnosti izdelka povezane s fizično komponento izdelka, npr. vonjem, okusom in teksturo 
(Skaggs in sod., 1996). Potrošniki, ki izdelka ne poznajo ali ne poznajo njegovih notranjih 
lastnosti, se tako pri oceni izdelka zanašajo na njegove zunanje lastnosti. V tem primeru je 
lahko dobra ali slaba podoba države ključni kriterij pri percepciji in izbiri izdelka. Med 
najizrazitejše primere tovrstnih dobrin uvrščamo vina, sire, cigare in nekatere žgane pijače, 
zato ponudniki označevanje porekla pogosto vključijo neposredno v upravljanje blagovne 
znamke (von Alvensleben, 2000). Podoba porekla daje izdelku edinstveno identiteto in s 
tem povezano dodano vrednost (van Ittersum in sod., 2003). 
 
Bilkey in Nes (1982) v prvem obširnem pregledu raziskav s področja države porekla 
ugotavljata, da ta vpliva na potrošnikovo percepcijo izbranega izdelka, vendar izpostavljata 
nekatere metodološke izzive omenjenih raziskav, predvsem dejstvo, da je večina raziskav 
narejena izključno na vzorcu Američanov. Ugotavljata, da imajo notranje (intrinzične) 
lastnosti izdelka na oceno kakovosti večji vpliv od zunanjih (ekstrinzičnih), zato je vpliv 
porekla (ki spada med zunanje lastnosti) na oceno kakovosti izdelka omejen. Če 
anketiranci nimajo drugih informacij, razen države porekla, bo ta pomemben dejavnik pri 
odločitvi, vendar pa izpostavljata, da raziskave, v katerih je država porekla edini dejavnik 
izbire, vrednost koncepta precenjujejo. Predlagata, da bi naslednje raziskave anketirancem 
dale na voljo več možnosti izbire.  
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Leta 1993 je bila objavljena knjiga Product and country images: Research and strategy, 
avtorjev Papadopoulosa in Heslopa, njej pa je sledil članek avtorja Samiea (1994), ki je na 
koncept države porekla pogledal z bolj kritične perspektive. Izpostavil je, da omenjenim 
raziskavam manjka skupni konceptualni okvir in da pomen koncepta države porekla ni 
jasen v širšem smislu vedenja potrošnikov, marketinškega pristopa in poslovnih odločitev. 
Vpliv države porekla naj bi bil v naslednjih raziskavah povezan z dejanskimi usmeritvami 
za marketinške odločitve (Samiee, 1994).  
 
Obermiller in Spangenberg (1989) sta postavila teoretični okvir vpliva države porekla, ki je 
prikazan na sl. 13. Osnova modela je, da vpliv države porekla določajo tri vrste procesov, 
in sicer kognitivni, afektivni in normativni. Model identificira faktorje situacij in 
individualnih razlik med potrošniki, ki lahko vplivajo na vpliv označbe države porekla.  
 
Kognitivni proces je posledica sklepanja o določeni vrednosti. Sklepanje je odvisno od 
individualnih razlik med potrošniki, in sicer je označba države porekla pomembna, kadar 
se pri potrošniku vzpostavi povezava med vrednostjo in državo porekla, kadar potrošnik 
državo porekla dobro pozna in kadar ni drugih boljših informacij o vrednosti izdelka. Tudi 
en ali več situacijskih dejavnikov lahko vplivajo na pomen označbe države porekla, pri 
čemer je pomembno, da je označba države porekla bolj pomembna, kadar je raznolikost 
med izdelki velika in je tako označba lahko dober pokazatelj za kakovost. Zadnji mediator 
kognitivnega procesa je dostopnost informacij, pri čemer je pomembno, da se potrošniki 
zanašajo na označbo porekla, kadar nimajo na voljo drugih oziroma boljših informacij o 
izdelku (Obermiller in Spangenberg, 1989). 
 
Pri afektivnem procesu gre za čustveni odziv, ki presega kognitivno ocena izdelka. 
Potrošniki lahko izdelek ocenijo zelo pozitivno, vendar imajo do njega zaradi države 
porekla negativen odnos. Afektivni proces je pomemben le takrat, kadar gre tudi za 
ocenjevanje izdelkov (Obermiller in Spangenberg, 1989). 
 
Pri normativnem procesu gre za vpliv na preferenco, vendar ni spremembe odnosa ali 
ocene izdelka, torej gre za vpliv med fazo ocene izdelka in nakupnega namena. To je 
vključeno tudi v modelu Ajzen-Fishbein, ki je prikazan na sl. 6, in v tem primeru govorimo 
o subjektivnih normah (npr. potrošnik bo pozitivno ocenil avto znamke Nissan in nima 
negativnega odnosa do Japonske, vendar bo izbral avtomobil ameriške znamke, saj on in 
njegova okolica menita, da je treba kupovati izdelke domačega, torej ameriškega porekla) 
(Obermiller in Spangenberg, 1989). 
 
Leta 1995 sta Peterson in Jolibert objavila metaanalizo 69 raziskav na področju države 
porekla, ki je pokazala, da se učinki koncepta države porekla lahko posplošujejo le do 
določene mere, pa tudi, da ni razlik med ameriškimi raziskavami in raziskavami iz drugih 
držav. Država porekla je imela v obravnavanih raziskavah večji vpliv, kadar je bil 
proučevani izdelek opisan, kot kadar so ga anketiranci dejansko imeli pred sabo. Tudi tu se 
je pokazalo, da ima država porekla v raziskavah, v katerih je edini dejavnik izbire, večji 
vpliv kot v primerih, ko so raziskovali vpliv več dejavnikov na izbor izdelka. Ugotovila sta 
tudi, da ima država porekla večji vpliv na preferenco do izdelka kot pa na nakupni namen, 
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in predlagala, da se ta dva konstrukta v naslednjih raziskavah vrednotita ločeno (Peterson 




Slika 13: Teoretični model vpliva označbe države porekla (Obermiller in Spangenberg, 1989) 
Figure 13: Theoretical model of country-of-origin label effect (Obermiller and Spangenberg, 1989) 
 
Verlegh in Steenkamp (1999) v pregledu in metaanalizi raziskav, povezanih z državo 
porekla, ugotavljata, da ima pomemben vpliv na oceno izdelka. Poleg tega, da država 
porekla na kognitivni ravni nakazuje kakovost, ima tudi simbolni in čustveni pomen za 





Zaupanje v referenčne 
informacije
Dostopnost drugih indikatorjev
SPREMEMBA NAMENA SPREMEMBA NAMENA
Kognitivni proces Afektivni proces Normativni proces
SPREMEMBA ODNOSA SPREMEMBA ODNOSA
SPREMEMBA NAMENA
Heterogenost skupine izdelkov
Heterogenost izdelkov znotraj 
države
Jasnost označbe države porekla
Dostopnost ostalih informacij
Jasnost označbe države 
porekla
Jasnost označbe 
Stereotipi o državi Relevantne norme
SPREMEMBA MNENJA
36 
Pestar Bizjak S. Motivacijski dejavniki slovenskih potrošnikov za nakup vina v povezavi s percepcijo vinorodnih regij. 
    Dokt. disertacija. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, 2018 
_________________________________________________________________________________________________ 
kognitivnega, afektivnega in normativnega. Kognitivni mehanizem je mnenje o kakovosti 
izdelka (pridelka ali storitve), ki so si ga potrošniki ustvarili z direktno ali indirektno 
izkušnjo z izdelkom, državljani ali njihovo kulturo. Afektivni mehanizem zajema simbolni 
in emocionalni pomen za potrošnike, normativni pa opiše socialne ali osebne vrednote, 
povezane z državo porekla. Normativni mehanizem pomeni preferenco v kupovanju 
izdelkov domačega porekla, pri čemer je pomemben konstrukt pojem ekonomski 
etnocentrizem, ki je opisan v podpoglavju 2.4. Ti trije mehanizmi pa so v realni nakupni 
situaciji med seboj povezani in se prepletajo. Z metaanalizo 41 empiričnih raziskav sta 
Verlegh in Steenkamp (1999) ugotovila, da učinek države porekla najbolj vpliva na 
percipirano kakovost izdelka, manj pa na odnos do njega in nakupni namen. Pomembna 
ugotovitev njune metaanalize je tudi ta, da se vpliv države porekla ne zmanjša, kadar je 
izdelek oblikovan ali narejen v drugi državi, saj potrošniki kraja izdelave pogosto ne 
poznajo, zanašajo pa se zgolj na poreklo blagovne znamke (dober primer tega je npr. 
blagovna znamka Nike). Poleg tega ugotavljata nekatere metodološke pomanjkljivosti 
raziskav o pomenu države porekla. Omenjena metaanaliza je potrdila, da ima država 
porekla večji pomen v raziskavah, ki ta vpliv raziskujejo kot edini dejavnik izbire, v 
primerjavi s tistimi z več dejavniki izbire. Večina raziskav o vplivu države porekla je 
narejenih na vzorcu študentske populacije, vendar pa se je v omenjeni metaanalizi zajetih 
raziskav pokazalo, da se vpliv države porekla ni razlikoval med proučenimi študentskimi 
in drugimi vzorci. 
 
Nato je bil leta 2006 objavljen odmeven članek (Usunier, 2006), katerega avtor trdi, da 
zaradi vse večje težnje k mednarodni proizvodnji, globalnim blagovnim znamkam in zaradi 
pomanjkanja ustreznega označevanja vpliv konstrukta države porekla ni več pomemben 
del mednarodnih marketinških pristopov. Večina potrošnikov države porekla izdelka sploh 
ne pozna, če pa jo že, je to le ena od mnogih informacij pri dejanski izbiri izdelka. 
Kritiziral je raziskovanje koncepta zgolj v akademske namene. 
 
Dve leti pozneje je bil v isti znanstveni reviji objavljen odgovor na Usunierjev članek 
(Josiassen in Harzing, 2008), ki pa je nasprotno od omenjene publikacije trdil, da je pojem 
države porekla zelo relevantna tema raziskovanja, ki pa mora nasloviti nekatere kritične 
izzive. V različnih raziskavah se je koncept države porekla izkazal različno pomemben 
glede na predhodno poznavanje izdelka, kar bi moralo biti v nadaljnjih raziskavah 
obdelano še bolj podrobno. Njuna druga usmeritev se je nanašala na merilne lestvice, pri 
čemer sta poudarila, da mora biti proučevani izdelek za proučevano populacijo relevanten 
in da naj kot merilo uporabijo vpletenost potrošnikov ter naj raziskave zajamejo tudi 
subnacionalno raven. Poudarila sta, da je smiselna obravnava več dejavnikov pri izbiri 
izdelka in za naslednje raziskave predlagala tudi vključitev okoljskih in socialnih 
dejavnikov. 
 
Roth in Diamanthopoulos sta leta 2009 objavila pregledni članek, v katerem sta koncept 
države porekla nekoliko razširila. V publikaciji navajata, da se je v konceptualnem smislu 
poudarek raziskav o državah porekla prevesil iz ocenjavanja preferenc do proizvodov v 
povezavi z državo porekla proti bolj kompleksnemu konstruktu, to je podobi proučevane 
države. Tipične raziskave o vplivu države porekla proučujejo večinoma, iz katerih držav so 
izdelki, ki jih potrošniki preferirajo, poudarek na percpirani podobi države pa lahko razloži 
tudi, kakšni so razlogi za to. Raziskave o podobi države porekla sta razdelila v tri različne 
37 
Pestar Bizjak S. Motivacijski dejavniki slovenskih potrošnikov za nakup vina v povezavi s percepcijo vinorodnih regij. 
    Dokt. disertacija. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, 2018 
_________________________________________________________________________________________________ 
skupine, in sicer: splošna podoba držav, podoba države, povezana z njenimi izdelki, in 
podoba izdelka (ali skupine izdelkov) v povezavi z državo porekla. Konstrukt podobe 
države sta razdelila na kognitivno (informacije, ki jih ima kdo o kaki državi) in afektivno 
komponento (odnos in čustva, povezana z državo). Trdila sta, da številni avtorji za 
merjenje konstrukta napačno uporabljajo konativno komponento, saj ta opisuje odnos 
oziroma pripravljenost za nakupno vedenje ali celo vedenje, kar pa je ločen konstrukt. 
Hkrati sta poudarila, da ni ne konkretnih analiz konstrukta niti specifičnih merilnih lestvic 
za merjenje podobe države. Predlagala sta, da se v naslednjih raziskavah h konstruktu 
podobe države pristopi tudi z drugačnega stališča, npr. z vidika tujih investicij oziroma 
turizma (Roth in Diamanthopoulos, 2009). 
 
Samiee (2010) omenjeno raziskavo (Roth in Diamanthopoulos, 2009) naslavlja s številnimi 
komentarji in poudarja mnoge vrzeli v literaturi o državi porekla, še posebej glede namena 
in metodološkega pristopa, in predlaga šest načel, ki naj bi jih v raziskavah upoštevali. To 
so (Samiee, 2010): 
i) globalizacija trgov, pri čemer poudarja racionalizacijo proizvodnje, izbor 
krajev, kjer so locirane tovarne, standardizacijo izdelkov in vlaganja v tuje trge. 
Argumentira, da so potrošniki vedno manj zavedni pri tem, od kod prihajajo 
izdelki, in da rezultati raziskav o vplivu države porekla na potrošnikovo 
odločitev sicer prinašajo podatke, ki pa imajo bolj akademsko kot praktično 
vrednost;  
ii) ekološko ustrezna metodologija, v kateri avtor piše o tem, da v večini raziskav 
potrošnike vprašajo o mnenju o kakem izdelku v povezavi z državo porekla, ki 
pa niti ni nujno ista kot država, kjer je bil izdelek oblikovan ali izdelan. Poleg 
tega trdi, da ob predpostavki, da bi bili izdelki v vseh državah izdelani ekološko 
ustrezno, država porekla ne bi imela nobenega vpliva pri potrošnikovi izbiri; 
iii) poznavanje države porekla, pri čemer navaja, da le majhen odstotek 
potrošnikov izdelek dejansko povezuje z državo porekla; 
iv) označevanje izdelkov, ki po njegovem v mnogih državah ni regulirano z zakoni, 
kar še posebej velja za države v razvoju. Izpostavlja pa tudi oznako Izdelano v 
Evropski uniji, ki potrošniku ne da zadosti informacij, iz katere od njenih držav 
članic izdelek dejansko prihaja; 
v) segmentacija trga, ki da v raziskavah o vplivu države porekla manjka, kljub 
temu da je segmentacija potrošnikov eden od ključnih elementov v razvoju 
marketinških strategij; 
vi) vpliv države porekla pri tujih investicijah, pri čemer kritizira predloge nekaterih 
raziskav, ki podjetjem predlagajo, da proizvodnjo selijo v države z boljšim 
slovesom, saj naj bi v tem primeru poreklo blagovne znamke prevladalo ne 
glede na to, kje se izdelek proizvaja.  
 
Še v isti številki revije Journal of Business Research Zeugner-Rothova in Diamantopoulos 
(2010) argumentirata, da Samiee (2010) najbolj kritične trditve naslavlja na splošno na 
raziskave o pomenu države porekla, in ne na njuno raziskavo, ki pa dejansko daje 
konkretne predloge, kako konceptualizirati in racionalizirati konstrukt države porekla v 
nadaljnjih raziskavah. Vseh šest načel iz publikacije avtorja Samiea (2010) argumentirano 
naslavljata in poudarjata, da so metodološke izboljšave raziskav o vplivu države porekla za 
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izboljšanje relevantnosti sicer potrebne, a da pomembnosti raziskav o vplivu države 
porekla vendarle ne gre zanemarjati (Zeugner-Roth in Diamantopoulos, 2010).  
 
Pappu in Quester (2010) sta uporabila izraz premoženje države kot blagovne znamke, pri 
čemer gre za vrednost, ki jo posameznik povezuje z imenom neke države. Nekateri avtorji 
sicer premoženje države kot blagovne znamke definirajo kot premoženje države v 
povezavi z izdelki, ki iz nje izhajajo (Pappu in Quester, 2001; Zeugner-Roth in sod., 2008). 
Izdelala sta lestvico za merjenje premoženja države kot blagovne znamke in jo tudi 
validirala. Predpostavljala sta, da je konstrukt premoženja države kot blagovne znamke 
sestavljen iz petih dimenzij, kar sta s faktorsko analizo tudi potrdila. Dimenzije so bile 
naslednje: poznavanje države, makropodoba države (ekonomija, izobrazba, standard ipd.), 
mikropodoba države (povezana s specifičnim izdelkom iz države), percipirana kakovost in 
lojalnost (povezana z nakupom izdelkov iz neke države) (Pappu in Quester, 2010). 
 
 
2.6.1.1 Koncept podobe države porekla 
 
Podoba blagovne znamke je način, kako potrošniki zaznavajo blagovno znamko oziroma 
podjetje, in se razlikuje od identitete, ki vključuje načine, s katerimi se podjetje želi 
istovetiti pred potrošniki. V podobi potrošniki iščejo nekatere značilnosti, zato mora 
vsebovati sporočilo, katerega namen je poudariti glavne prednosti izdelka in njegovo 
pozicioniranje. Sporočilo mora biti prepoznavno, kar omogoča razlikovanje od 
konkurenčnih izdelkov, poleg tega pa mora izžarevati tudi čustveno moč, ki »seže v srce 
kupca ter se vtisne v njegov spomin« (Kotler, 1998).  
 
Pred kratkim objavljena raziskava (Costa in sod., 2016) je proučevala vpliv države porekla 
na oceno tujih izdelkov med različnimi skupinami izdelkov. Specifično so se ukvarjali s 
proučevanjem podobe države porekla, ki so jo razdelili na kognitivno in afektivno 
dimenzijo, kognitivno pa še naprej v geografsko in človeško. Ugotovili so, da je vpliv 
države porekla različen glede na različne vidike njene podobe (geografske razmere, 
človeško znanje, to so kompetence, kreativnost in marljivost, in naklonjenost) pri različnih 
tipih izdelkov. Merili so privlačnost in pričakovano zadovoljstvo z izdelki iz Brazilije 
oziroma Nemčije med francoskimi potrošniki. Privlačnost je bila merjena glede na 
specifiko izbranih izdelkov; tako so privlačnost sadja merili v smislu okusnosti, hišnih 
aparatov v smislu učinkovitosti in trajnosti, oblek pa v smislu originalnosti/stila. Ugotovili 
so, da se vpliv države porekla razlikuje glede na različne vidike podobe države porekla in 
glede na tip izdelka. Geografska komponenta je bila veliko bolj kot pri ostalih dveh 
skupinah izdelkov pomembna pri oceni sadja (torej bi lahko sklepali, da bo podobno pri 
vseh agroživilskih pridelkih). Človeška komponenta je bila najpomembnejša pri oceni 
hišnih aparatov, afektivna pa pri oceni kakovosti oblek. Kljub temu so argumentirali, da so 
posamezne komponente vpliva podobe države porekla med seboj močno prepletene, 
zatorej so tudi vse pomembne. Pomembna ugotovitev raziskave je tudi ta, da potrošnikove 
ocene temeljijo na predhodni miselni povezavi med državo in izdelkom.  
 
Podoba države je osrednji konstrukt raziskav o državi porekla, ki pa je konceptualno še 
vedno dvomljivo obravnavan. Obstajajo trije generalni nivoji abstrakcije konstrukta 
podobe države (Roth in Diamanthopoulos, 2009), in sicer: 
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i) splošna podoba držav (angl. country image), pri kateri gre za splošen 
informativen opis, ki ga ima oseba o kaki državi in ni vezan na specifični 
izdelek ali skupino izdelkov (Martin in Eroglu, 1993; Roth in 
Diamanthopoulos, 2009). Za merjenje konstrukta podobe države sta Martin 
in Eroglu (1993) razvila in validirala lestvico, ki zajema tri dimenzije, in 
sicer politično (sistem, vojaška prisotnost, značilnosti trga), ekonomsko 
(npr. standard življenja, ekonomska stabilnost, kakovost izdelkov …) in 
tehnološko (npr. stopnja razvoja, tehnoloških raziskav …). Laroche in sod. 
(2005) so s strukturnim modeliranjem ugotovili, da je podoba države 
tridimenzionalni koncept, ki ga sestavljajo kognitivna, efektivna in 
konativna komponenta, vendar kot že rečeno Roth in Diamanthopoulos 
(2009) odsvetujeta proučevanje konativne komponente kot dela podobe 
države. Raziskovali so razmerja med podobo države, stališčem o izdelkih 
(angl. product belief) in oceno izdelkov (angl. product evaluations) ter 
ugotovili, da podoba države in stališče o izdelkih istočasno vplivata na 
oceno izdelkov, ne glede na poznavanje izdelkov iz proučevane države. 
Kadar ima podoba države močno efektivno komponento, je bil njen vpliv 
večji na oceno izdelkov kot na stališče o njih; ko pa je bila močnejša 
kognitivna komponenta podobe države, je imela ta večji vpliv na stališče o 
izdelkih kot na oceno. Stališče je bilo definirano kot stališče do intrinzičnih, 
torej notranjih lastnosti izdelka, ocena pa je bila povezana z všečnostjo in 
nakupnim namenom (Laroche in sod., 2005); 
ii) podoba države, povezana z njenimi izdelki (angl. products(s) country 
image). V tem primeru govorimo o splošnem vtisu glede izdelkov iz kake 
države, torej se konstrukt ne nanaša na določen izdelek ali skupino izdelkov 
(Carneiro in Faria, 2016). Razumevanje načinov ujemanja med izdelki in 
podobo države je pomembno za oblikovanje trženjskega spleta. Ujemanje 
med skupino izdelkov in podobo države je takrat, kadar so pomembne 
lastnosti skupine izdelkov povezane s podobo države, iz katere izdelek 
izhaja, ko pa te povezave ni, nastopi neujemanje (Roth in Romeo, 1992) (sl. 
14);  
iii) podoba izdelka (ali skupine izdelkov) v povezavi z državo porekla (angl. 
product category country image). Häubl (1996) je raziskoval skupine 
izdelkov v povezavi z državo porekla, Han in Terpstra (1988) pa specifičen 
izdelek v povezavi s podobo države porekla.  
 
Carneiro in Faria (2016) sta ugotovila, da podoba države porekla vpliva na oceno 
kakovosti industrijskih izdelkov med italijanskimi potrošniki, pri čemer sta izpostavila 
pomembnost povezave med izdelkom in proučevano državo. Upoštevala sta le kognitivno 
komponento podobe države, saj po njunem afektivna ne vpliva na oceno kakovosti. 
Kognitivno komponento sta razdelila na tri dimenzije, in sicer na ekonomsko, tehnološko 
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Slika 14: Načini ujemanja med izdelki in podobo države (Roth in Romeo, 1992) 
Figure 14: Country image and product category: matching/missmatching possibilities (Roth and Romeo, 
1992) 
 
Že predhodne raziskave o državi porekla predlagajo usmeritev naslednjih raziskav na 
subnacionalno raven (npr. Shimp in Sharma, 1987; Josiassen in Harzing, 2008; van 
Ittersum, 2002). Ker so regije s stališča človeških in okoljskih dejavnikov bolj homogene 
od držav, imajo geografsko izpostavljene regije boljšo možnost za razlikovanje izdelkov 
kot države kot celote. Poleg tega pa regionalno razlikovanje izdelkov prinaša konkurenčno 
prednost ne le na mednarodnem, ampak tudi na domačem trgu (van Ittersum in sod., 2003), 
zato bo naslednje poglavje namenjeno temu aspektu.  
 
 
2.6.2 Regija porekla kot blagovna znamka 
 
Od leta 1500 pr. n. št. do leta 500 n. št. so amfore uporabljali kot transportne posode za 
tekočine (npr. olje, vino …) po morjih Sredozemlja za potrebe oskrbe antične Grčije in 
rimskega imperija. Glinene amfore so se že takrat med seboj razlikovale glede na regijo 
porekla, proizvajalca in vsebino (Twede, 2002).  
 
V današnjem času ima področje povezave med potrošniki in regionalno oziroma lokalno 
pridelano hrano velik pomen tudi v znanstveni literaturi, na kar kaže pregledni članek iz 
leta 2015, v katerem so pod gesli lokalno/regionalno, hrana in potrošnik (ki so se morala 
pojaviti v naslovu ali povzetku) analizirali kar 73 publikacij (Feldmann in Hamm, 2015). 
 
Dobri primeri današnjih regionalnih izdelkov so npr. parmski pršut, parmezan iz italijanske 
pokrajine Reggio Emilia (Parmigiano Reggiano), vino iz Burgundije. V Sloveniji je devet 
izdelkov, ki spadajo v kategorijo zaščitena označba porekla, in sicer: nanoški sir (brez 
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kočevski gozdni med, kraški med, piranska sol in istrski pršut (brez certifikata) (MKGP, 
2017). 
 
Regija je območje v eni ali več državah in je entiteta, ki temelji na lokalnih, torej 
regionalnih lastnostih, kot so tradicija, kultura in okolica. Z uporabo regionalnih imen se z 
marketinškega stališča lahko izkoristijo obstoječe asociacije potrošnikov z regijo, kar daje 
izdelkom značilno podobo, oziroma regija porekla v tem primeru deluje podobno kot 
blagovna znamka. Regionalni izdelki so torej izdelki, katerih kakovost ali sloves potrošnik 
poveže s podobo določene regije. Glede na to, da so regije glede človeških in naravnih 
lastnosti mnogo bolj homogene od držav, je njihova podoba lahko bolj konsistentna. 
Posledično so človeške in naravne lastnosti regij močneje povezane z oceno izdelkov iz 
njih, zato označba regionalnega porekla omogoča večje razlikovanje izdelkov kot pa 
označba države porekla, poleg tega pa omogoča razlikovanje izdelkov tako na tujem kot 
tudi na domačem (nacionalnem) trgu. Pomemben dejavnik uspeha regionalnih izdelkov je 
ujemanje izdelka z regijo porekla s perspektive potrošnikov. Regionalni izdelek in regija 
porekla se ujemata, kadar regionalna podoba pozitivno vpliva na potrošnikovo oceno 
izdelka (van Ittersum in sod., 2003). 
 
Regionalni izdelki imajo dolgo zgodovino, vendar njihov pomen tako pri ponudbi kot tudi 
povpraševanju narašča, predvsem zaradi globalizacije trgov. Pojav globalnih blagovnih 
znamk je zaradi večje uniformnosti zmanjšal raznovrstnost ponudbe prehranskih izdelkov 
in po drugi strani povzročil zmanjšanje socialne identitete potrošnikov. Zaradi želje 
potrošnikov po večji raznolikosti prehranskih izdelkov in po drugi strani zaradi občutka 
izgubljanja socialne identitete (ki je vezana na ožje območje, s katerim se potrošnik 
identificira, npr. država, regija ali celo manjša podenota, ki jo zaznamujejo edinstvene 
okoljske in človeške lastnosti) se je potreba potrošnikov po izdelkih z lastnostmi, ki 
temeljijo na lokalnih specifikah, povečala (van Ittersum, 2002). 
 
V Evropi in Ameriki so globalizacija proizvodnje hrane in oskrbovalne verige, hkrati pa  
tudi koncentracija procesnih postopkov in številni škandali v prehranski industriji sprožili 
težnjo potrošnikov po bolj transparentnih označbah porekla kmetijskih proizvodov, kar se 
v zadnjih letih pojavlja tudi v samopostrežnih trgovinah (Feldmann in Hamm, 2015).  
 
Tako kot pri vplivu države je tudi pri vplivu regije porekla osrednji konstrukt proučevanja 
njena podoba. Model nakupne namere in vedenja, ki temelji na podobi regije porekla, je 
prikazan na sl. 15 (von Alvensleben, 1999). Model predvideva, da se podoba regije porekla 
prenese na podobo regionalnega izdelka, in sicer prek ključnih informacij in drugih, tudi 
afektivnih dejavnikov. Pomembna komponenta modela so tudi norme, ki izhajajo iz 
podobe regije porekla in direktno vplivajo na nakupni namen oziroma nakupno vedenje, 
torej podobno kot pri modelu vpliva države porekla (Obermiller in Spangenberg, 1989). 
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Slika 15: Razmerje med podobo regije, izdelka ter nakupno namero (von Alvensleben, 1999) 
Figure 15: Relationship between the image of a region of origin and image of regional product and 
purchasing intention (von Alvensleben, 1999) 
 
V nizozemski raziskavi, v kateri so proučevali dva različna agroživilska izdelka, so 
ugotovili, da je vpliv regije porekla na preferenco odvisen od vrste izdelka. Proučevali so 
krompir in pivo, pri čemer je glavna razlika med izdelkoma v dodani vrednosti v postopku 
pridelave oziroma predelave. Preferenca do izdelka je bila odvisna od percipiranih lastnosti 
izdelka. Ugotovili so, da percipirana podoba regije, ki je specifična glede na izdelek, 
signifikantno vpliva na percepcijo izdelka. Za izdelek specifična podoba regije je 
sestavljena iz treh komponent (faktorjev), in sicer humane, naravne in klimatske, vloga 
posameznega faktorja pri preferenci do izdelka pa je odvisna od tipa izdelka. Percipirana 
kakovost izdelka je bila odvisna od tega, koliko so anketiranci verjeli, da je regija primerna 
za izdelavo oziroma pridelavo izdelka (pridelka). Vpliv za izdelek specifične podobe regije 
je bil na preferenco do izdelka posreden, in sicer prek percipiranih lastnosti izdelka, pri 
pivu pa je obstajal tudi manjši direktni vpliv. Kadar torej pride do ujemanja med izdelkom 
in regijo porekla, ima podoba regije pozitiven vpliv na potrošnikovo oceno izdelkov (van 
Ittersum in sod., 2003). 
 
Leta 2007 je bila objavljena obširna raziskava, v kateri je bilo zajetih 1232 potrošnikov iz 
Grčije, Italije in Nizozemske, proučevali pa so po dva agroživilska izdelka iz vsake od treh 
držav z zaščiteno označbo porekla po Evropski direktivi EGS 2081/92 (Council regulation 
(EEC) No. 2081/92 …, 1992). Prišli so do zanimivih zaključkov. Potrošniki so imeli do 
izdelkov z zaščiteno označbo porekla bolj pozitiven odnos kot do generičnih, saj so jih 
mnogo bolje ocenili po kakovostni komponenti. Podoba kakovosti, ki jo daje zaščitena 
označba porekla, vpliva na potrošnikov odnos do zaščitenega izdelka, in sicer posredno 
prek percipirane vrednosti, kar se je pokazalo pri vseh šestih proučevanih izdelkih. Tudi 
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odnos potrošnika do regije porekla signifikantno vpliva na percepcijo kakovosti in na 
odnos do regionalnega izdelka, kar pa poveča tudi pripravljenost za nakup (angl. 
willingness to buy) in plačilo (angl. willingness to pay) izdelka. Ugotovili so tudi, da so 
potrošniki za izdelke z zaščiteno označbo porekla pripravljeni plačati več (van Ittersum in 
sod., 2007).  
 
Tudi v ameriški raziskavi iz leta 2006 so bili potrošniki za lokalno pridelano hrano 
pripravljeni plačati več, pri čemer pa je bila informacija o svežini (v tem primeru kdaj so 
bile jagode obrane) pomembnejša od tega, da so pridelki iz bližnje okolice (Darby in sod., 
2006).  
 
Leta 2013 je bila objavljena metaanaliza raziskav o cenovnih premijah geografsko 
zaščitenih živil, v kateri so ugotovili, da geografska zaščita dosega največjo cenovno 
premijo pri žitu, mesu ter svežem sadju in zelenjavi, in sicer kar 122, 72 in 64 %, torej pri 
izdelkih, ki niso procesirani ali so minimalno in imajo kratko dobavno verigo in nižjo ceno. 
Sledijo geografsko zaščiteni siri s 44 % premije, najnižjo cenovno premijo med 
proučevanimi geografsko zaščitenimi živili pa so dosegala olivna olja z 31 % in vina (22 
%), torej bolj ali visoko procesirana živila z daljšo dobavno verigo in rokom trajanja ter 
višjo ceno. Vse vrednosti so bile statistično značilne pri meji enega odstotka. V evropskih 
raziskavah je bila cenovna premija pomembno nižja kot v ostalih državah, vendar pa so 
razmerja med različnimi vrstami živil ostala podobna. Ko so rezultate prilagodili glede na 
različne vrste izdelkov, se je pokazalo, da v Evropi cene izdelkov z zaščiteno označbo 
porekla (ZOP) v povprečju dosegajo za 21 % višjo ceno kot drugih in tudi višjo od 
izdelkov z zaščiteno geografsko označbo (ZGO). To je tudi smiselno, saj so pogoji za 
izdelke z ZOP dosti bolj strogi in tako potrošnikom dajejo večje zagotovilo o kakovosti, 
varnosti in kulturni vrednosti ter tradiciji in posledično so potrošniki zaradi vseh teh 
razlogov za izdelke z ZOP pripravljeni plačati več (Deselnicu in sod., 2013).  
 
V nedavno objavljenem pregledu literature o percepciji in preferencah do lokalno pridelane 
hrane (Feldmann in Hamm, 2015) se je pokazalo, da bolj ozaveščeni potrošniki 
intenzivneje iščejo informacije o lokalno pridelani hrani in je tudi več kupijo (Zepeda in 
Deal, 2009; Feldmann in Hamm, 2015). Potrošniki, ki kupujejo lokalno pridelano hrano, so 
po navadi starejši in bolj izobraženi ljudje ter pogosteje živijo v mestih. Potrošniki na 
splošno verjamejo, da je lokalno pridelana hrana bolj zdrava in kakovostnejša, je pa odnos 
do nje odvisen od tipa izdelka, sezone in prebivališča anketirancev. Pomembna ugotovitev 
tega pregleda je bilo tudi spoznanje, da se v raziskavah pojavlja vrzel med odnosom in 
vedenjem potrošnikov, saj odnos dobro opiše namen za nakup lokalno pridelanih izdelkov, 
dejansko nakupno vedenje pa je lahko povsem drugačno, in da mnoge raziskave proučujejo 
stopnjo pripravljenosti za nakup, ki pa ravno tako ne opiše dejanskega stanja (Feldmann in 
Hamm, 2015).  
 
Lorenz in sod. (2015) so proučevali vpliv označb regionalnega porekla na percepcijo in 
nakupni namen s pomočjo razširjene teorije planiranega vedenja (TPV, ki je opisana v 
poglavju 2.2.2.2), ki poleg kognitivnega vključuje še afektivni odnos, poleg tega pa 
predvideva, da so osebne norme skupna determinanta kognitivnega odnosa in subjektivnih 
norm. Ugotovili so, da so afektivni odnos in osebne norme v raziskavi namere za nakup 
svinjine v Nemčiji skupni konstrukt, ki pa ima močan tako direktni kot tudi indirektni vpliv 
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na nakupni namen. Vpliv percipiranega nadzora nad dejanjem, kognitivnega odnosa in 
subjektivnih norm je bil precej manjši, vendar še vedno statistično signifikanten. 
Subjektivne norme in regionalna identiteta so na nakupni namen vplivale indirektno, in 
sicer z vplivom na združeni konstrukt (afektivni odnos in osebne norme) (Lorenz in sod., 
2015).  
 
Raziskave o pomenu regionalnega (lokalnega) porekla večinoma ločujejo med tremi 
različnimi procesi percepcije, in sicer: kognitivnim, afektivnim in normativnim (Lorenz in 
sod., 2015), ki so vezani na percipirano vrednost izdelkov regionalnega porekla v očeh 
potrošnika in temeljijo na teoretičnem modelu, ki je prikazan na sl. 13 (Obermiller in 
Spangenberg, 1989), poleg tega pa se skladajo z Aakerjevim predlogom vrednosti 
blagovne znamke (Aaker, 1997; sl. 10). Normativna preferenca za regionalne proizvode 
temelji na konceptu ekonomskega etnocentrizma (Lorenz in sod., 2015). Pomen 
normativne komponente pri odnosu do lokalno pridelane hrane se je v mnogih raziskavah 
izkazal kot pomembna komponenta pri izbiri oziroma nakupnem odločanju potrošnikov 
(npr. Skaggs in sod., 1996; van Ittersum, 2002; Chambers in sod., 2007; Fernandez-Ferrin 
in Bande-Vilela, 2013; Lorenz in sod., 2015) in je podrobneje opisan v podpoglavju 2.4. 
 
2.7 VLOGA REGIJE POREKLA PRI IZBIRI VINA                                                                   
Poreklo ima pomembno vlogo pri potrošnikovi izbiri vina (npr. Gluckman, 1990; Verlegh 
in Steenkamp, 1999; Skuras in Vakrou, 2002; Kallas in sod., 2013). 
 
Izbira vina je lahko za potrošnika težka in zapletena, saj je na vinski etiketi veliko 
podatkov, npr. ime blagovne znamke, regija porekla in sorta grozdja, ki so zunanje 
lastnosti izdelka (Skaggs in sod., 1996). Notranje lastnosti izdelka, npr. barva, okus in 
tekstura, so fizična komponenta izdelka. Kadar potrošniki notranjih lastnosti izdelka ne 
poznajo (kar je pri vinu pogosto), se pri oceni izdelka zanašajo na njegove zunanje 
lastnosti (Skaggs in sod., 1996). V nasprotju z večino drugih agroživilskih izdelkov pa 
enaka blagovna znamka vina variira tudi glede na letnik. Ker potrošnik pred nakupom 
običajno ne more poskusiti vina, se zanaša na vse ostale, torej zunanje informacije, ki so 
navedene na etiketi (Skaggs in sod., 1996; Lockshin in sod., 2006).  
 
Težko bi našli kateri drugi agroživilski izdelek, ki je z geografskim poreklom povezan bolj 
kot vino. To je najbolj izraženo v Franciji, kjer je v mnogih primerih vino z določeno 
geografsko označbo porekla pridelano iz grozdja iz dela enega samega vinograda ali pa 
kvečjemu iz nekaj vinogradov v ožji okolici. Zaradi specifičnega geografskega porekla 
lahko vino iz iste sorte, ki je pridelano na bolj ali manj podoben način, dosega desetkrat ali 
celo stokrat višje cene od tistega z manj prestižne lokacije (Thode in Maskulka, 1998).  
 
Izpostavljanje regije porekla je še posebej ugodna strateška opcija za manjše pridelovalce, 
saj priznana regija porekla vina poveča premoženje blagovne znamke v smislu pozitivnega 
vpliva na ceno (Durrieu, 2008). Thode in Maskulka (1998) verjameta, da je uporaba 
specifične geografske lokacije pomembna komponenta prodajnega uspeha pri trženju 
agroživilskih izdelkov. Uporaba porekla je smiselna, kadar obstaja miselna povezava med 
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poreklom in percipirano vrednostjo izdelka. Uporaba strategije, ki vključuje poreklo 
izdelkov, ima tri glavne prednosti (Thode in Maskulka, 1998):  
i) je možnost za boljšo kakovost izdelkov in omogoča specializacijo izdelkov; 
ii) izboljša možnosti za tekmovanje na trgu s pomočjo razlikovanja izdelkov; in 
prek tega omogoča 
iii) vzpostavitev trajnostne konkurenčne prednosti.  
 
 
Slika 16: Model premoženja blagovne znamke za kakovostno vino (Thode in Maskulka, 1998) 
Figure 16: Brand equity dimensions for fine wine (Thode and Maskulka, 1998) 
 
Premoženje blagovne znamke je pozitivni razlikovalni učinek, ki ga ima ime blagovne 
znamke na odziv potrošnika na izdelek ali storitev in se odraža v potrošnikovem dajanju 
prednosti enemu izdelku pred drugim, čeprav sta v osnovi enaka. Obseg cenovne premije, 
ki so jo potrošniki pripravljeni plačati za posamezno blagovno znamko, je merilo 
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znamke so percipirana kakovost, lojalnost blagovne znamke, poznanost blagovne znamke 
in njene asociacije (Aaker, 1996). Hkrati je pomembno, da v skladu z definicijo avtoric 
Zeithaml in Woodruff percipirana vrednost vključuje razmerje med tem, kar potrošnik 
dobi, in tem, kar je pripravljen za to dati (Zeithaml, 1988; Woodruff, 1997); percipirana 
kakovost v modelu avtorja Aakerja pa vključuje tudi ceno, zato v njegovem modelu 
pravzaprav pomeni percipirano vrednost. Premoženje blagovne znamke za vino je 
prikazano na sl. 16 in predvideva, da je lojalnost povezana s podobo blagovne znamke. Z 
vplivanjem na vsako od komponent modela lahko vplivamo na povečanje premoženja 
blagovne znamke (Thode in Maskulka, 1998).  
 
Bruwer in Johnson (2010) sta ugotovila, da podoba regije vina v večini primerov izboljša 
podobo njenih podregij, poleg tega pa tudi poveča potrošnikovo samozavest pri percepciji 
kakovosti. 
 
V številnih raziskavah avtorji poreklu pripisujejo ključni vpliv na potrošno vedenje in 
poreklo postavljajo v izhodišče procesa oblikovanja percepcije kakovosti. Če so pri tem 
potrošniki do regije porekla pozitivno naravnani, s temi nagnjenji vplivajo na oblikovanje 
mnenja o proizvodu, kar ustvari možnost za kombinirano uporabo ugleda regije in tam 
pridelanih vin oz. drugih izdelkov (Bruwer in House, 2003; Durrieu, 2008; Gergaud in 
Livat, 2010). Skuras in Vakrou (2002) sta pokazala, da pripravljenost za plačilo vina z 
geografskim poreklom narašča z izobraženostjo, poleg tega pa tudi s povezanostjo 
potrošnikov z regijo porekla. Ugledna in dobro znana regija porekla vina doda ugled in 
percipirano vrednost ne glede na uveljavljenost blagovne znamke, njeno poznavanje pri 
potrošniku in cenovni segment. Hkrati pa poznavanje vinske regije spodbuja pripravljenost 
za nakup in poveča prodajo vin v vseh segmentih (Lockshin in sod., 2006).  
 
 
2.7.1 Koncept regionalnosti pri vinu 
 
Koncept regionalnosti je ugled, ki ga ima regija za pridelovanje vina specifičnega stila. 
Regionalnost se največkrat povezuje z regijami iz držav starega vinskega sveta (npr. 
Chablis z izjemno suhimi, mineralnimi vini z visoko vsebnostjo kislin, Rioja z žametnimi 
rdečimi vini s sladkobnim vaniljevim priokusom hrasta …), torej tradicionalnimi 
evropskimi državami proizvajalkami vina (Easingwood, 2006). 
 
Easingwood je s pomočjo poglobljenih intervjujev z 29 vodilnimi vinarskimi strokovnjaki 
in nato s pomočjo kvantitativne analize med 422 lastniki in vodji vinskih kleti v Avstraliji 
prišel do spoznanja, da imajo regije z visoko stopnjo regionalnosti oziroma regionalne 
identitete naslednje značilnosti (Easingwood, 2006): 
i) pridelujejo en (ali majhno število) specializiran slog vina, 
ii) pridelujejo pomembne količine vina (kritična masa), 
iii) o teh regijah razpravljajo mnenjski vodje, 
iv) konsistentno proizvajajo kakovostna vina, 
v) imajo vinsko tradicijo, ki regiji da ugled, 
vi) pridelujejo specifična (drugačna) vina, 
vii) pridelujejo takšna vina zaradi specifičnega terroirja. Pojem terroir zajema 
kombinacijo klimatskih dejavnikov, topografije, geologije in doprinosa vinarja 
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in tradicije na nekem območju, kar pomeni, da lahko regionalno vino 
pridelujejo le na točno določenem kraju oziroma regiji.  
 
Povezava blagovne znamke z geografskim poreklom (regijo ali državo) je taktični način za 
krepitev identitete blagovne znamke, kar vpliva na njeno premoženje. Uporabo regije 
porekla kot blagovne znamke lahko definiramo tudi kot krovni ugled blagovne znamke, pri 
čemer gre za povezavo med kolektivnim in individualnim ugledom blagovne znamke in za 
uporabo enega imena za več različnih izdelkov. Krovni ugled lahko poveča percipirano 
vrednost vključenih proizvodov, vendar pa je predpogoj, da vsi izdelki stremijo k čim višji 
kakovosti, v nasprotnem primeru pa lahko pride do vpliva na percepcijo nižje kakovosti 
(Durrieu, 2008).  
 
V pred nedavnim objavljeni raziskavi (Mas-Ruiz in sod., 2016) so proučevali vpliv 
kolektivne (krovne) blagovne znamke vina na uspešnost oglaševanja v primerjavi z 
običajno blagovno znamko. Ugotovili so, da imajo podjetja, ki so del krovne blagovne 
znamke, več uspehov pri oglaševanju in da so znotraj krovne blagovne znamke uspešnejše 
tiste blagovne znamke vin, ki so bolj znane. Vpliv uspešnosti krovne blagovne znamke na 
oglaševanje je bil večji, ko je bilo na trgu več konkurenčnih izdelkov.  
 
Nekateri avtorji (npr. Charters in Spielmann, 2014) delajo ločnico med regionalnimi in 
območnimi (angl. territorial) blagovnimi znamkami. Pri regionalnih blagovnih znamkah 
naj ne bi izdelki nujno izhajali iz kraja porekla in pridelovalci so v tem primeru 
nepovezani. Pri območnih blagovnih znamkah pa izdelki izhajajo iz točno določenega 
geografskega območja, poleg tega pa takšna krovna blagovna znamka vključuje vse 
pridelovalce istega območja, ki proizvajajo izdelke skupne območne blagovne znamke 
(Charters in Spielmann, 2014).  
 
V Sloveniji označevanje vina ureja Pravilnik o označevanju in embalaži vina, po katerem 
so navedbe geografskega območja obvezne, in sicer na naslednji način (Pravilnik o 
označevanju …, 2010): 
i) geografske označbe vinorodnih dežel so obvezne oznake za deželno vino s 
priznano geografsko oznako (PGO) in mošt;  
ii) geografske označbe vinorodnih okolišev so obvezne oznake za kakovostno vino 
z zaščitenim geografskim poreklom (ZGP) in vrhunsko vino ZGP ter mošt, 
namenjen pridelavi tega vina; 
iii) dovoljene so tudi geografske označbe vinorodnih podokolišev in vinorodnih 
ožjih okolišev za kakovostno vino ZGP in mošt, namenjen pridelavi tega vina, 
in dovoljene so tudi geografske označbe vinorodnih krajev in vinorodnih leg za 
vrhunsko vino ZGP in mošt, namenjen pridelavi tega vina; zatorej v Sloveniji 
ločnice med regionalnimi in območnimi blagovnimi znamkami ne moremo 
potegniti. 
 
Poleg osnovnih štirih pogojev, ki veljajo za uspešnost katere koli blagovne znamke, torej 
ozaveščenost imena blagovne znamke, lojalnost blagovni znamki, percipirana kakovost 
(oziroma vrednost) in asociacije, vezane na blagovno znamko (Aaker, 1996), uspešno 
območno (oziroma v primeru Slovenije regionalno) blagovno znamko vina zaznamujejo še 
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naslednje štiri lastnosti (podan je primer francoske pokrajine Šampanje) (Charters in 
Spielmann, 2014): 
i) učinkoviti upravljavec blagovne znamke, ki se ukvarja z dobavljivimi 
količinami, pri čemer ima nadzor celo nad sprostitvijo nove serije ali letnika 
penine na trg, da ne pride do nasičenosti trga. Ukvarja se tudi z nadzorom in 
garancijo kakovosti za zaščito podobe blagovne znamke, promocijo blagovne 
znamke in je vključen v razvojni del pridelave penin (pri čemer gre tudi za 
nadzor nad obdelavo trte v vinogradu). Na območju Šampanje v Franciji obstaja 
poseben odbor (Comité Interprofessionnel du vin de Champagne oz. CIVC), ki 
deluje kot območni upravljavec blagovne znamke z omenjenimi širokimi 
pooblastili, kar mu omogoča uspešno upravljanje blagovne znamke, pri čemer 
je pomembno, da je upravljavec blagovne znamke odgovoren za delitev skupne 
vizije z vsemi deležniki, tako da imajo od takega koncepta koristi tako veliki 
kot tudi mali proizvajalci; 
ii) sodelovanje med pridelovalci, pri čemer je glavna motivacija prepričanje, da 
bodo posamezni pridelovalci bolj uspešni v primeru sodelovanja, kot če na trgu 
nastopijo sami. Potreba po sodelovanju temelji tudi na potrebi ključnih 
proizvajalcev po konstantno visoki kakovosti, ki zaznamuje krovno območno 
blagovno znamko;  
iii) skupna mitologija in spoštovanje obredov, ki je usmerjeno navznoter, kar 
omogoča povezanost organizacije in njeno skupno vizijo, pri čemer je 
mitologija povezana z identiteto blagovne znamke, in pa usmerjeno navzven z 
namenom trženja in privabljanja kupcev, in  
iv) lokalna vključenost, pri kateri pridelovalci med seboj sodelujejo in si pomagajo, 
predvsem pa večji pomagajo manjšim in bolj znani so bolj vključeni v območne 
družbene dejavnosti za javno dobro. 
  
 
2.7.2 Pregled novejših raziskav o pomenu porekla pri izbiri vina  
 
2.7.2.1 Raziskave z metodo diskretne izbire  
 
Metoda diskretne izbire (angl. discrete choice experiment) temelji na odločitvah, ki jih 
potrošniki sprejemajo, in odraža razmerje med lastnostmi kake dobrine in denarnim 
zneskom, ki ga je posameznik pripravljen dati v zameno. Različne lastnosti izdelkov so 
predstavljene v različnih kombinacijah (ki se imenujejo koncepti izdelka) in anketiranec 
izbira med različnimi koncepti izdelkov, ki so primerljivi z dejansko nakupno situacijo 
(Cohen, 2009). Metoda diskretne izbire uporablja multimedijske pripomočke oziroma 
grafični prikaz, ki predstavlja vsebino dejanskih prodajnih polic, in je bila za proučevanje 
pomena zunanjih lastnosti vina uporabljena v več raziskavah (Lockshin in Hall, 2003; 
Mueller in sod., 2010a, 2010b), tudi v povezavi s pomenom porekla pri izbiri vina 
(Perrouty in sod., 2006; Mueller in sod., 2010a, 2010b; Williamson in sod., 2016; Troiano 
in sod., 2016; Lockshin in sod., 2017).  
 
Leta 2006 so Lockshin in sodelavci raziskovali vpliv zunanjih dejavnikov na izbiro vina, in 
sicer so proučevali vpliv imena blagovne znamke, regije porekla, cene in medalje. Dvesto 
petdeset potrošnikov je izbiralo med 20 različnimi kombinacijami omenjenih zunanjih 
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dejavnikov, pri čemer so različne možnosti zajemale prepoznavno oziroma neznano 
blagovno znamko in regijo porekla, štiri cenovne razrede in vino z zlato, bronasto medaljo 
oziroma brez nje. Z analizo diskretne izbire se je pokazalo, da je pri izbiri vina vpletenost 
potrošnikov pomembnejša od pogostosti pitja, spola ali starosti potrošnikov. Zlata medalja 
ima največji vpliv pri nizkocenovnih vinih. Izbira neznane blagovne znamke se je močno 
povečala, če je vino izhajalo iz znane regije, in tudi pomen zlate medalje je bil večji. 
Blagovna znamka in regija porekla sta imeli pomemben pomen, ki je bil odvisen od cene 
vina, občutljivost za ceno pa je variirala glede na vpletenost potrošnika (Lockshin in sod., 
2006). 
 
Raziskava iz leta 2010 je ugotavljala pomembnost informacij na hrbtni etiketi pri izbiri 
vina in njihovo relativno pomembnost v primerjavi s ceno vina. Avstralske potrošnike, ki 
so bili redni pivci in kupci vina v proučevanem cenovnem okviru in so poznali sorto shiraz, 
so vprašali, katero od štirih vin sorte shiraz bi kupili za večerjo za posebno priložnost. 
Anketiranci so imeli na voljo 16 setov s po štirimi opcijami hrbtnih nalepk, pri čemer so 
bila vsa vina imenovana kot blagovna znamka x in so vsa vsebovala enako stopnjo 
alkohola. V raziskavi je bilo na voljo 11 različnih atributov, od katerih so pri desetih merili 
vpliv informacij v primerjavi z opcijo, pri kateri dodatne informacije ni bilo. V vsakem 
setu so bile na voljo štiri različne cene vsakega od vin. Ugotovili so, da približno polovica 
anketirancev ob izbiri vina pogleda hrbtno etiketo. Relativno je bila pri izbiri vina cena 
daleč najpomembnejši dejavnik (v 66 %), 33 % anketirancev pa je vino izbralo glede na 
informacije na hrbtni etiketi, in sicer so bile najpomembnejše informacije o sestavinah v 
vinu (9 %), ki pa so imele negativen vpliv na izbiro vina, sledila je informacija o tradiciji 
pridelovanja specifičnega vina (4,8 %), nato podatek o kombiniranju vina s hrano (3,8 %) 
in senzorični opis vina (3,7 %). Ugotovili so tudi, da tisti segment potrošnikov, ki preferira 
nižjecenovna vina, bolj kot drugi segmenti ceni informacije o kombiniranju vina s hrano 
(Mueller in sod., 2010b).  
 
V italijanski raziskavi, objavljeni leta 2016, so na vzorcu potrošnikov iz italijanske dežele 
Furlanija - Julijska krajina želeli ugotoviti preference vina glede na pet zunanjih 
dejavnikov, in sicer regijo porekla (na voljo so imeli vino iz italijanskega dela Brd, 
imenovanega Collio, vino iz preostalega območja Furlanije - Julijske krajine in vino iz 
drugih delov Italije), lastnosti pokrajine (slika pokrajine v prvi varianti je imela v ozadju 
vinogradov staro podeželsko vilo, sliki drugih dveh vrst pokrajine pa sta prikazovali dolge 
ravne vrste trt v vinogradu, torej sodoben tip vinograda), metodo pridelovanja (ekološka ali 
konvencionalna), označbo zaščitenega porekla (namizno vino, vino z ZGO in vino z ZOP) 
in ceno (na voljo so bile tri cenovne različice, in sicer štiri, osem in 12 evrov). Na voljo je 
bilo 18 kombinacij vina v treh setih po šest steklenic, ki so bile grafično prikazane. 
Anketiranci so pri vsakem od setov izbrali, katero vino bi kupili; v vsakem setu pa je bila 
na voljo tudi možnost, da ne izberejo nobenega od ponujenih vin. Označba zaščitenega 
porekla pridelave se je pokazala kot najpomembnejša lastnost pri nakupu vina, pri čemer 
pa italijanski kupci ne vidijo razlike med označbama ZGO in ZOP. Označba regije porekla 
je bila pomemben dejavnik pri izbiri, prav tako pa tudi klasična vinogradniška krajina. 
Med anketiranci je bila za 27 % označba ekološke pridelave pomemben faktor pri nakupu 
vina, pokazalo pa se je tudi, da je cena vina signal za kakovost, ki pa je za večino 
potrošnikov sprejemljiva le do določenega zneska (Troiano in sod., 2016). 
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V nedavno objavljenih raziskavah (Williamson in sod., 2016; Lockshin in sod., 2017) so 
kitajski kupci vina izbirali med 128 kombinacijami zunanjih informacij o vinu (osem 
različnih stilov etiket, osem cenovnih različic, štiri sorte grozdja, štiri države, štiri ocene 
potrošnikov, štiri ocene z ocenjevanj, dve vrsti zamaškov in dve vrsti medalj), in sicer je 
bilo na voljo 16 setov s po osmimi verzijami etiket. Vsak anketiranec je naključno dobil na 
voljo eno verzijo (torej osem) etiket, ki jo je ocenil dvakrat. Pred prvo izbiro so anketiranci 
v branje dobili različne informacije o Avstraliji kot pridelovalki vina (o okolju, okusu vina, 
varnosti pridelovanja vina, tradiciji in informacije o turizmu), kontrolna skupina pa je 
dobila informacije o Južni Ameriki kot pridelovalki kave. Rezultati so pokazali, da so za 
kitajske kupce vina pri običajnem nakupu bolj kot država proizvajalka in cena vina 
pomembne ocene (stališča) drugih potrošnikov o vinu. Kitajski potrošniki, ki so pred izbiro 
prebrali informacije o avstralskem pridelovanju vina, so informacije o poreklu vina uvrstili 
višje kot kontrolna skupina in so tudi Avstralijo pogosteje izbrali kot preferenčno državo. 
Najpomembnejše pri izbiri so bile informacije o čistem okolju in okusu vina. V primeru, 
ko dodatnih informacij o državi proizvajalki ni bilo, so potrošniki na prvo mesto pri izbiri 
dali ocene vina, šele nato poreklo in ceno. Po desetih dneh, ko so iste potrošnike zopet 
prosili, naj izberejo vino, je bilo poreklo vina na drugem mestu, na prvem pa cena, kar 
pomeni, da je pomembno, da so informacije o poreklu vina stalno prisotne, saj jih v 




2.6.2.2 Raziskave z metodo dvojne izbire  
 
Metoda dvojne izbire (angl. dual response choice experiment) je bila opisana leta 2012 
(Kallas in Gil, 2012). Osnova sta dve fazi vprašanj, in sicer v prvi fazi isti vzorec 
anketirancev izbira med setom razpoložljivih izdelkov, pri čemer morajo izbrati enega od 
izdelkov; v drugi fazi istega vprašalnika pa obstaja tudi možnost, da ne izberejo nobenega 
od razpoložljivih izdelkov.  
 
V raziskavi, objavljeni leta 2013 (Kallas in sod., 2013), so anketirance v prvi fazi vprašali, 
katero od razpoložljivih steklenic vina bi izbrali, v drugi fazi pa so označili, ali bi izbrano 
rdeče vino za posebno priložnost tudi dejansko kupili. Anketiranci so izbirali med devetimi 
seti različnih kombinacij vina, vključene značilnosti vina pa so bile: poreklo vina 
(katalonsko, špansko in tuje vino), reference vina (vino so že poskusili, priporočeno vino in 
prestižno vino), sorta grozdja (cabernet sauvignon, grenache in merlot) in cena (šest evrov, 
deset evrov in 14 evrov). Najpomembnejše lastnosti pri izbiri vina so bile lokalno poreklo, 
dejstvo, da vino že poznajo, in sorta cabernet sauvignon, ki so bile bolj močno izražene, ko 
anketirancem ni bilo treba izbrati enega od razpoložljivih vin. V raziskavi se je pokazalo, 
da vsi anketiranci, vendar ženske bolj kot moški, preferirajo vino lokalnega porekla. 
Pripravljenost za višje plačilo vina lokalnega porekla se je povečala s starostjo 
anketirancev. Anketiranci, ki so bili rojeni v Kataloniji, so bili za lokalno vino pripravljeni 
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2.6.2.3 Raziskave z uporabo modeliranja strukturnih enačb  
 
Modeliranje strukturnih enačb (angl. structural equation modeling; SEM) je multivariantna 
statistična metoda, katere najpomembnejša značilnost je, da omogoča proučevanje več 
odvisnih spremenljivk in gradnjo kompleksnih modelov z več spremenljivkami. SEM 
vključuje in kombinira elemente faktorske analize (za identifikacijo osnovnih konstruktov, 
ki definirajo neodvisno spremenljivko) in elemente regresijske analize. Omogoča 
izračunavanje ocen zanesljivosti, ki so ključne za vrednotenje vsakega osnovnega 
konstrukta, in tudi merjenje posrednega in neposrednega vpliva med spremenljivkami v 
modelu (Myers in Mullet, 2003).  
 
V kitajski raziskavi iz leta 2015 so raziskovali vpliv koncepta podobe države v povezavi z 
vinom in vpliv subjektivnega in objektivnega znanja o vinu na odnos kitajskih potrošnikov 
do domačega in tujega, natančneje francoskega in novozelandskega vina. V restavraciji 
enega od večjih kitajskih mest so sodelujočim v času, ko so čakali na večerjo, dali na voljo 
tri različne steklenice vina (ki so se razlikovale glede na proučevano državo porekla in tudi  
blagovne znamke vina so bile različne) in jih prosili za izpolnitev vprašalnika. Pokazalo se 
je, da je vpliv podobe porekla vina odvisen od države porekla. Kitajski potrošniki so 
statistično pomembno najbolje ocenili francosko, nato avstralsko in najslabše kitajsko vino. 
Ko so morali izbrati blagovno znamko vina, ki ga najbolj preferirajo, je bilo na prvem 
mestu vino iz Avstralije, sledilo je kitajsko in na koncu francosko vino, vendar razlike niso 
bile statistično pomembne. Vpliv podobe porekla vina je imel pri francoskem in kitajskem, 
ne pa tudi avstralskem vinu statistično pomemben vpliv na izbiro potrošnikov. Kitajski 
potrošniki so imeli na splošno nizko objektivno in tudi subjektivno znanje o vinu, pokazalo 
pa se je, da pri tistih, ki so imeli večjo stopnjo subjektivnega in tudi objektivnega znanja o 
vinu, vpliv podobe države porekla ne vpliva na izbiro. Vpliv subjektivnega in objektivnega 
znanja o vinu je bil pomemben pri izbiri francoskega in kitajskega, ne pa tudi avstralskega 
vina (Liu in Murphy, 2015).  
 
Raziskava, objavljena leta 2016 (Platania in sod., 2016), je proučevala vpliv afektivnih 
reakcij na nakupno odločitev kupcev vina v prestižnem vinskem klubu v Italiji, in sicer na 
podlagi teoretičnega modela PAD (pleasure, arousal and dominance) oziroma modela 
užitek, vzburjenje in dominanca (Mehrabian in Russel, 1974), ki poskuša razložiti 
kognitivne in afektivne procese pri potrošnikih in definira razmerje med potrošnikom in 
okoljem v smislu emocij, pri čemer so subjektivne spremenljivke, ki so prehodne narave, 
odvisne od interakcije z objektivnimi spremenljivkami iz okolja. Raziskava je potrdila 
teoretični model, v katerem obstaja razmerje med atmosfero (okolico), emocionalnim 
stanjem in vedenjem potrošnikov. Okolica nakupa (vinski bar) se je pokazala kot delni 
mediator čustvenih odzivov in tudi nakupnega vedenja, ki pa je imela pri ženskah 
pomembno večji vpliv kot pri moških potrošnikih.  
 
 
2.6.2.4 Raziskave z uporabo lestvice najboljši–najslabši 
 
Lestvica najboljši–najslabši (angl. best-worst), ki je znana tudi kot lestvica maksimalnih 
razlik, izhaja iz metode diskretne izbire in je pogosto uporabljena metoda za ugotavljanje 
relativne pomembnosti različnih atributov izdelkov (Burke in sod., 2013), ki sta jo leta 
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1992 razvila Finn in Louviere. Namesto da anketiranci ocenjujejo pomembnost vsake 
lastnosti posebej, imajo pred seboj sete lastnosti, znotraj katerih izberejo tisto, ki je zanje 
najbolj, in tisto, ki je zanje najmanj pomembna (Finn in Louviere, 1992), pri čemer naj bi 
imela večjo diskriminantno vrednost od običajnih lestvic, poleg tega pa omogoča 
primerjavo med različnimi segmenti in državami (Sirieix in sod., 2011; Nunes in sod., 
2016). Pri raziskavah vina je bila metoda najboljši–najslabši večkrat uporabljena (npr. 
Goodman in sod., 2005; Goodman, 2009; Cohen, 2009; Remaud in Lockshin, 2009; Sirieix 
in sod., 2011).  
 
Cohen je leta 2009 (Cohen, 2009) objavil raziskavo, v kateri je leta 2006 s pomočjo 
lestvice najboljši–najslabši na vzorcu avstralskih potrošnikov vina proučeval, katere 
lastnosti so zanje za običajni nakup vina za večerjo najpomembnejše. Ugotovil je, da je 
najpomembnejši dejavnik za nakup dejstvo, da potrošniki vino že poznajo (so ga že 
poskusili), sledilo je priporočilo in sorta. Na četrtem mestu je bilo poreklo vina. 
 
Casini in sod. (2009) so predstavili zanimive ugotovitve za kupce vina v Italiji, kjer se 
regija porekla sicer ni izkazala kot najpomembnejši implicitni dejavnik izbire, vendar pa so 
zaključki o nakupnem vedenju pokazali, da so potrošniki pri izbiri vina regijsko dosledni, 
saj prioritetno izbirajo vina iz domače vinorodne regije, oziroma bi lahko rekli, da so 
ekonomsko regiocentrični. V dveh italijanskih deželah (Benečija in Marke) so med 
potekom kulturnih dogodkov na vzorcu 622 kupcev vina proučevali preference glede na to, 
kje ga kupujejo. Če elemente, ki vplivajo na nakup vina pri Italijanih, ki vino kupujejo v 
maloprodaji, razvrstimo po pomembnosti, je bil na prvem mestu podatek, da so vino že 
poskusili, sledilo je dejstvo, da se vino poda k hrani, in na tretjem mestu je bilo poreklo 
vina. Pri potrošnikih, ki vino kupujejo pri vinarjih, je bilo na prvem mestu dejstvo, da se 
vino poda k hrani, drugo, da vino poznajo in jim je všeč, na tretjem mestu je bil podatek, 
da so o vinu že slišali, čeprav ga še niso pili, in šele na četrtem mestu je bila regija porekla 
(Casini in sod., 2009). 
 
V španski raziskavi, objavljeni leta 2012 (Bernabeu in sod., 2012), so anketiranci iz 
pokrajine Kastilja-Manča v 12 setih s po štirimi lastnostmi izbirali med 11 različnimi 
lastnostmi (privlačna embalaža, sorta grozdja, blagovna znamka, regija porekla, 
priporočilo prijateljev, priporočilo someljeja, stopnja alkohola, o vinu so nekje prebrali, 
informacija na prodajni polici, vino že poznajo in spajanje vina s hrano v kombinaciji z 
informacijami na hrbtni etiketi). Ugotovili so, da je za španske potrošnike pri izbiri vina 
najpomembnejša lastnost, da vino že poznajo, sledili so regija porekla, cena in priporočilo 
prijateljev. Regija porekla je bila pri izbiri vina pomembnejša za ženske, tiste s srednjimi in 
višjimi mesečnimi prihodki in starejše potrošnike. Najmanj pomembne lastnosti za celotni 
vzorec so bili videz embalaže, blagovna znamka in stopnja alkohola (Bernabeu in sod., 
2012).  
 
Leta 2012 je bila objavljena raziskava, ki je proučevala pomen dejavnikov pri izbiri vina v 
mehki embalaži (tetrapaku). Anketiranci so izbirali med kombinacijami sedmih lastnosti 
pri izbiri, in sicer: cena, kakovost, priročno pakiranje, vino sem že poskusil/-a, sorta, 
poreklo in blagovna znamka. Najpomembnejše lastnosti pri izbiri vina iz mehke embalaže 
so bile cena, kakovost in priročno pakiranje, najmanj pa blagovna znamka, poreklo in 
sorta. V primerjavi s kupci buteljčnega vina so kupci vina v mehki embalaži mlajši, 
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neporočeni, z višjo stopnjo izobrazbe in pretežno živijo v ruralnih oziroma polruralnih 
območjih (Chrysochou in sod., 2012). 
 
Raziskava iz leta 2015 je proučevala vpliv subjektivnega znanja na potrošne navade pri 
vinu med mladimi odraslimi (25–35 let) Makedonci. Potrošniki so bili z latentno metodo 
klastriranja razdeljeni v tri segmente glede na subjektivno poznavanje vina. Rezultati so 
pokazali, da je za mlade odrasle makedonske potrošnike pri nakupu vina najpomembnejša 
ocena strokovnjakov, njej pa sledi priporočilo prijateljev. Sledile so informacije na sprednji 
in hrbtni etiketi, kamor lahko štejemo tudi poreklo vina. Pozitiven vpliv na izbiro vina je 
imelo tudi priporočilo družinskih članov in medalja s tekmovanj, na nakup pa niso vplivale 
informacije, ki jih potrošniki dobijo po televiziji, v časopisih in revijah oziroma na 
internetu. Med tremi segmenti so se pokazale pomembne razlike v faktorjih pri izbiri vina, 
in sicer je bila informacija na etiketi bolj kot za segment z nižjo stopnjo subjektivnega 
poznavanja vina pomembnejša za potrošnike s srednjo oziroma visoko stopnjo 
subjektivnega znanja o vinu (Hristov in Kuhar, 2015).  
 
V raziskavi, ki je vključevala 250 portugalskih anketirancev, se je pokazalo, da je zanje pri 
izbira vina za druženje ob posebnem dogodku s prijatelji daleč najpomembnejša lastnost, 
da vino že poznajo. Regija porekla je bila druga najpomembnejša lastnost, njej je sledilo 
priporočilo prijateljev, pri čemer so se, podobno kot v predhodno omenjeni španski 
raziskavi, vse tri lastnosti pomembno razlikovale glede na spol in starostno strukturo 
anketirancev (Nunes in sod., 2016).  
 
 
2.6.2.5 Raziskave z uporabo združene analize 
 
Združena analiza (angl. conjoint analysis) je metoda, s katero se ugotavlja pomembnost 
različnih lastnosti izdelka pri potrošnikovi izbiri. Ocenjuje strukturo potrošnikove 
preference glede na ocene celotnega nabora alternativ, pri čemer so na voljo različne 
kombinacije lastnosti proučevanega izdelka oziroma storitve. Zaradi velike raznolikosti 
odgovorov med posamezniki se združena analiza navadno izvaja na ravni posameznika, 
kar izboljša napovedno veljavnost metode (Green in Srinivasan, 1990).  
 
V nedavno objavljeni raziskavi (Chamorro in sod., 2015) so želeli raziskati, kakšen je vpliv 
regije porekla na izbiro penine v Kataloniji. Anketiranci iz vinske regije Ekstremadura so 
imeli na voljo tri različne vrste penin (polsuho, suho in popolnoma suho), tri blagovne 
znamke z regijo porekla (ena je izhajala iz dobro znane katalonske vinorodne regije, druga 
iz manj znane katalonske vinorodne regije in tretja iz njihove domače vinorodne regije, 
torej Ekstremadure) in tri cenovne razrede (nizki, srednji in višji). Ena podskupina 
anketirancev je imela na voljo informacije o poreklu vina, druga pa le blagovno znamko. V 
obeh podvzorcih se je pokazalo, da je za kupce vina iz regije Ekstremadura najbolj 
pomembna blagovna znamka v povezavi z vinorodno regijo, na drugem mestu je bila cena 
in na zadnjem vrsta penine. Lokalni kupci vina so izbrali penino predvsem iz svoje 
vinorodne regije, sledila je dobro znana blagovna znamka iz Katalonije, na zadnjem mestu 
je bila manj znana katalonska blagovna znamka penine. Pomen regije porekla je bil večji, 
kadar je bila regija porekla posebej izpostavljena.  
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2.6.2.6 Raziskave z metodo glavnih komponent  
 
Metoda glavnih komponent (angl. principal component analysis; PCA) je ena najpogosteje 
uporabljenih multivariantnih metod in išče komponente, ki pojasnjujejo večji del 
razpršenosti analiziranih podatkov, pri čemer omogoča povzeti podatke s čim manjšo 
izgubo informacij tako, da zmanjša razsežnost podatkov (Metoda glavnih komponent, 
2017).  
 
Leta 2010 je bila objavljena zanimiva raziskava (Parr in sod., 2010), ki je proučevala vpliv 
porekla vina na senzorično aromatiko. Izobraženi ocenjevalci vina iz Francije so primerjali 
in ocenjevali šest vzorcev vina sorte sauvignon iz Francije in šest z Nove Zelandije. Vsak 
od 23 ocenjevalcev je za vsak vzorec izvedel klasično ocenjevanje, profiliranje arome (na 
voljo so imeli deset deskriptorjev arome in so na lestvici od nič do štiri ocenili, koliko je 
vsake od naštetih arom), hedonsko ocenjevanje in sortiranje, pred katerim jim je bila 
podana informacija, da vsi vzorci niso francoski, in so bili naprošeni, da ugotovijo, kateri 
niso francoski, in na kratko opišejo, zakaj ne. Pri profiliranju arome so anketiranci 
ugotovili razlike med proučevanimi vzorci ne le glede na državo porekla, ampak pri 
francoskih vinih tudi glede na regijo porekla vina sauvignon. Kar nekaj anketirancev je 
menilo, da francoska vina izhajajo z Nove Zelandije in obratno. Kar je bilo morda 
presenetljivo, je bil zaključek anketirancev, da je novozelandsko vino sorte sauvignon bolj 
tipični sauvignon od francoskega (Parr in sod., 2010). Podobna raziskava z nekoliko 
razširjenimi cilji proučevanja in podobnimi zaključki je bila objavljena leto pozneje (Green 
in sod., 2011), ker pa tako kot prva tudi ta ni povezana s proučevanjem nakupnega vedenja, 
je zgolj omenjena.  
 
 
2.6.2.7 Druge vrste metodološkega pristopa 
 
Orth in sod. (2005) so raziskovali dimenzije percipirane vrednosti vina, preferenco do 
vinskih regij in lastnosti, ki jih potrošniki iščejo v vinu. Na vzorcu 313 odraslih 
Američanov so s pomočjo internetnega vprašalnika uporabili nekoliko prilagojeno lestvico 
PERVAL (Sweeney in Soutar, 2001), ki je bila uporabljena kot osnova tudi v naši 
raziskavi. Z multiplo regresijsko analizo so ugotovili, katere dimenzije percipirane 
vrednosti potrošniki povezujejo z nekaterimi vinskimi regijami, nato pa so potrošnike z 
analizo klastriranja glede na življenjski slog razdelili v segmente. V raziskavi se je 
pokazalo, da ameriški potrošniki vina zaznavajo šest dimenzij percipirane vrednosti vina, 
poleg kakovostne še cenovno, socialno, emocionalno, okoljsko in človeško. S pomočjo 
multiple regresijske analize so ugotavljali, katere elemente percipirane vrednosti vina 
ameriški potrošniki povezujejo z različnimi vinskimi proizvajalkami. Ugotovili so, da 
potrošniki, za katere je pomembnejša kakovostna komponenta, bolj preferirajo francoska 
vina in tisti, katerim se zdi bolj pomembna cena, preferirajo vina iz Avstralije in 
Kalifornije. Nekatere države so bile preferirane zaradi socialnih vzvodov, druge pa zaradi 
okoljskih. Ni pa jim uspelo dokazati povezave med preferenco do različnih držav 
proizvajalk vina in življenjskim stilom proučevanih potrošnikov. 
 
V italijanski raziskavi iz leta 2011 so analizirali percepcijo v odvisnosti od znanja v 
povezavi z vinom in zaščiteno označbo porekla vina, nato so potrošnike z analizo 
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klastriranja razdelili v segmente. Na mednarodnih vinskih prireditvah v italijanski deželni 
pokrajini Lacij so proučevali vzorec 461 kupcev vina. Ugotovili so, da znana zaščitena 
vinska regija ni nujno pozitivno ocenjena in da pozitivna percepcija neke regije lahko 
zaradi visoke cene korelira z negativno odločitvijo za nakup. Raziskava je bila resda 
omejena na le eno italijansko deželo, vendar je pokazala le delno uspešnost strategije 
izpostavljanja zaščitene regije porekla (Adinolfi in sod., 2011). 
 
Raziskava avtorjev D´Alessandra in Pecoticha, objavljena leta 2013, je bila zastavljena 
tako, da so primerjali odgovore anketirancev brez znanja o vinu in poznavalcev vina, pri 
čemer sta obe skupini senzorično ocenili 20 različnih vzorcev vina (na voljo so imeli 
različno kombinacijo petih različnih držav porekla, eno znano in eno neznano blagovno 
znamko ter vino visokega in nižjega kakovostnega ranga). Anketiranci so hkrati 
izpolnjevali tudi anketni vprašalnik, pri čemer so proučevali štiri konstrukte, in sicer 
percipirano kakovost vina, celotno kakovost vina, ceno in percipirano vrednost vina. Na 
lestvici od 0 do 100 so merili tudi pripravljenost za nakup za vsakega od proučevanih 
vzorcev. Pri obeh skupinah anketirancev so ugotovili pomemben vpliv porekla vina na 
izbiro, oceno in tudi cenovno oceno vina, pri čemer se je pokazalo, da ima poreklo vina 
večji vpliv na oceno kakovosti in cenovne vrednosti kot na njegovo vrednost in 
pripravljenost za nakup. Za nepoznavalce je bilo pri izbiri vina poreklo pomembnejše od 
blagovne znamke, ker je bilo zanje signal za kakovost. Za poznavalce pa je bilo poreklo 
vina pomembno, vendar v kombinaciji z njihovo senzorično oceno in pričakovano ceno, 
torej so na poreklo gledali kompleksneje (D´Alessandro in Pecotich, 2013).  
 
Leta 2013 je bila objavljena raziskava, ki je proučevala preference japonskih potrošnikov 
vina glede na potrošnikovo stopnjo vpletenosti, lojalnosti in poreklo vina. Za merjenje 
vpletenosti potrošnikov so iz različnih virov sestavili in s faktorsko analizo validirali 
lestvico iz končnih 17 indikatorjev. S posameznimi t-testi in analizo variance so ugotovili, 
da se vpletenost med ženskami in moškimi, prav tako med različnimi skupinami glede na 
povprečni mesečni dohodek, ne razlikuje, večjo vpletenost pa so zaznali pri generaciji 
milenijcev (rojeni med letoma 1980 in 2000) in tudi ugotovili, da se povečuje s frekvenco 
pitja vina. V povezavi s poreklom vina so ugotovili, da potrošniki z večjo stopnjo 
vpletenosti bolj konsistentno dajejo prednost vinu iz držav starega vinskega sveta, še 
posebej iz Francije (Bruwer in Buller, 2013).  
 
Raziskava iz leta 2016 je ugotavljala, katera od proučevanih lastnosti najbolj vpliva na 
pripravljenost za nakup vina v državi Kalifornija v Ameriki. Vanjo so bili vključeni 
potrošniki, ki so ravno kupili steklenico vina, in vsak je imel na voljo šest različnih vin, ki 
so bila v podobnem cenovnem okviru kot njihovo izbrano vino. Na voljo so imeli 12 
različnih ameriških vinorodnih regij, sedem sort vina in najpogostejše pridelovalce. 
Pokazalo se je, da imajo ameriški potrošniki jasne preference glede različnih sort vina, 
manj pa so dajali prednost glede na poreklo vina. To se je sicer pokazalo kot signal za 
kakovost, vendar pa so bile kot signal za kakovost vina pomembne tudi druge lastnosti 
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2.7.3 Raziskave potrošnega vedenja za vino v Sloveniji 
 
Podrobnih referenčnih raziskav o potrošnem vedenju na področju vina in vplivu ugleda 
regionalnega porekla v Sloveniji nimamo. Prvo slovensko raziskavo je izvedla leta 1996 
Biotehniška fakulteta in je proučevala porabo in odnos do nekaterih kmetijskih izdelkov v 
Sloveniji. Ugotovili so, da več kot polovica Slovencev kupuje vino v trgovini in da jih pri 
nakupu zanimata skoraj izključno kakovost in sorta vina ter da pogosto pogledajo, od kod 
vino izvira (Vadnal, 1997).  
 
V Martinovem listu iz leta 2001 so bili predstavljeni rezultati ankete o nakupnih in 
potrošnih navadah Slovencev za vino, ki jo je izvedla Poslovna skupnost za vinogradništvo 
in vinarstvo Slovenije in je dala dobre osnovne podatke. Telefonska anketa je bila izvedena 
januarja leta 2001 in je zajela zajeten vzorec 1200 ljudi. Večina (več kot 90 %) 
anketirancev je običajno kupila vino, ki ga že pozna, pri čemer je nekoliko izstopal 
segment najbolj izobraženih in premožnih potrošnikov, ki večkrat poskusijo kaj novega. 
Odločilni dejavnik pri skoraj 60 % anketirancev ob nakupu vina je bila njegova kakovost, 
manj kot 10 % potrošnikov pa je navajalo, da je bistvena cena, in to bolj pri mlajših, manj 
izobraženih in tistih z nižjimi dohodki. Brez upoštevanja cene vina sta bila glavna 
dejavnika pri nakupu vina geografsko poreklo in sorta vina. Kar 86 % Slovencev bi ob tuji 
primerljivi alternativi raje izbralo slovensko vino. Poraba belega in rdečega vina je bila leta 
2001 podobna, čeprav belega za spoznanje večja. Največ kakovostnega belega vina je bilo 
porabljenega iz vinorodne dežele Podravje, nato Primorske, namiznega belega vina pa 
približno enako iz obeh vinorodnih dežel. Prebivalci vinorodne dežele spijejo največ 
belega vina iz svoje vinorodne dežele, med ostalimi potrošniki pa je razmerje med 
omenjenima dvema vinorodnima deželama približno enako. Največ rdečega vina so spili 
potrošniki iz vinorodne dežele Primorska. Večina je bilo zagovornikov suhega in 
polsuhega vina, čeprav je kar dobra četrtina pila polsladko ali sladko vino, najbolj 
predstavnice ženskega spola. Tretjina anketirancev je vino kupovala neposredno pri 
proizvajalcih, nekaj manj v samopostrežnih in le dobri trije odstotki v specializiranih 
trgovinah. Večino vina so popili doma, in sicer dobrih 45 % ob družabnih dogodkih in 
skoraj 33 % ob hrani. Poleg telefonske ankete je bila raziskava izvedena tudi v treh večjih 
trgovinah po Ljubljani, in sicer med naključnimi obiskovalci, ki so kupovali ali si 
ogledovali vino, torej med bolj vpletenimi kupci vina. Ti so se izkazali za mnogo manj 
konzervativne, ko gre za nakup vina, ki ga ne poznajo. Veliko več so dali na razmerje med 
kakovostjo in ceno, pri čemer pa je prevladala kakovost. Pogosteje so pili rdeče vino in so 
bili zanj pripravljeni plačati več kot splošna populacija, večina pa jih je kljub temu 
največkrat kupila vino, ki ga že pozna (Zvesti…, 2001). 
 
Raziskavi sta pomembni za razumevanje osnovnih pivskih navad, vendar ne omogočita 
vpogleda v motivacijske razloge za nakup vina in ne prikažeta vpliva regije porekla na 
percepcijo in nakup vina. Raziskava, objavljena v Martinovem listu, nakazuje, da slovenski 
potrošniki pri nakupu dajejo prednost lokalnemu vinu iz svoje okolice, vendar 
pomembnost in vpliv ekonomskega regiocentrizma in regionalne identitete na nakupne 
odločitve niso znane, prav tako pa ni znana percipirana vrednost za vino pri slovenskih 
potrošnikih. Številna preiskovalna diplomska dela, ki raziskujejo vino v povezavi z 
nakupom, potrjujejo razloge za nakup vina, ugotovljene v omenjeni raziskavi iz leta 2001 
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(npr. Šešum, 2003; Malec, 2006; Košmrlj, 2006), ne dajejo pa uvida v podrobno 
razmevanje razlogov pri izbiri vina.  
 
Leta 2012 je bilo opravljeno diplomsko delo, v katerem so 100 potrošnikov vina iz 
ljubljanjske regije razdelili v štiri segmente glede na količino potrošnje vina. Opravili so 
tudi segmentacijo glede na poznavanje vina ter na nekatere druge značilnosti potrošnikov, 
to so stopnja pomembnosti ustreznih dejavnikov pri odločitvi o nakupu vina, način 
konzumiranja vin, cena vina, vrsta vina, ki ga imajo najraje, in količina popitega vina. V 
skladu z omenjenimi šestimi kriteriji so vinske potrošnike razdelili v štiri segmente, in 
sicer: vinski tradicionalisti, radovedneži, preprosti pivci in nepoznavalci (Renko, 2012). 
 
V magistrskem delu iz leta 2016 so 257 potrošnikov vina, ki so obiskali vinsko klet Vina 
Koper, po Wardovi metodi razdelili v dva segmenta na osnovi pripravljenosti za nakup 
vina v sekundarni embalaži, vendar so bile med njimi minimalne razlike. Zaključek je bil, 
da je vino v sekundarni embalaži smiselno tržiti glede na namen nakupa, npr. v leseni 
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3 MATERIAL IN METODE 
To poglavje je namenjeno prikazu materialov in metod, ki so bili uporabljeni v raziskavi. V 
predhodnem poglavju je bila predstavljena literatura, ki poudarja pomen naših 
raziskovalnih vprašanj. Zaznali smo raziskovalno vrzel na področju vpliva regije porekla 
na izbiro vina, še posebej v povezavi z ekonomskim regiocentrizmom in regionalno 
identiteto, ter na področju podrobnega poznavanja elementov percipirane vrednosti vina, ki 
so za slovenske potrošnike pri izbiri vina najbolj pomembni.  
 
V prvem delu poglavja so predstavljeni raziskovalni pristop in metode raziskovanja, ki so 
bile uporabljene za zbiranje in analiziranje podatkov. V začetnem delu poglavja je na 
kratko predstavljen celoten raziskovalni pristop, temu v podpoglavju 3.2 sledita opis 
vzorčenja in zbiranja podatkov za potrebe kvalitativne raziskave in njena analiza. V 
podpoglavju 3.3 so predstavljeni način izbora raziskovane populacije, metoda vzorčenja in 
proučevani vzorec, definicija proučevanih konceptov in način merjenja. V podpoglavju 3.4 
so predstavljeni konceptualni oris in delovne hipoteze, katerim v podpoglavju 3.5 sledi 
opis uporabljenih analitičnih metod.  
 
3.1 RAZISKOVALNI PRISTOP 
Celoten proces raziskave trga poteka v šestih fazah, in sicer definicija raziskovalnega 
problema, razvoj raziskovalnega pristopa, razvoj raziskovalne metode, zbiranje podatkov, 
priprava in analiza podatkov in priprava poročila (Malhotra in Birks, 2007).  
 
Raziskovalni del je potekal v dveh delih, in sicer je bila kot osnova za razvoj vprašalnika 
za potrebe kvantitativne raziskave med potrošniki slovenskega vina najprej izvedena 
kvalitativna raziskava v obliki fokusnih skupin. Fokusne skupine so ključna kvalitativna 
metoda za odkrivanje konceptov, ki v predhodnih raziskavah niso bili zajeti, in so izjemno 
uporabna metoda za proučevanje podobe (Malhotra in Birks, 2007). Glavni namen 
fokusnih skupin je bil pridobitev osnovnega seznama lastnosti vinorodnih dežel in tam 
pridelanih vin, ki je bil pozneje dopolnjen in vključen v kvantitativni del vprašalnika. 
Poleg tega smo želeli preveriti, katere trditve slovenski potrošniki opisujejo kot zanje 
percipirano vrednost vina, saj bi ob morebitnih novih dimenzijah te dodatno vključili v 




Slika 17: Koraki raziskovalnega dela 
Figure 17: Stages of the research 
 
V prvi fazi je bila izvedena testna fokusna skupina, kateri so po opisni analizi v drugi fazi 
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anketirancev in uporabljene metode za pridobitev informacij. V tretji fazi je bila na 
internetu izvedena testna kvantitativna raziskava, ki smo jo statistično analizirali in na 
podlagi tega oblikovali končni vprašalnik, ki je bil izveden v četrti fazi raziskave; v njej 
smo pridobili podatke za končno statistično analizo proučevanih konceptov.  
 
3.2 KVALITATIVNA RAZISKAVA 
Fokusne skupine se pogosto uporabljajo za razumevanje zaznave proučevanih konceptov, 
pri čemer sodelujoči nadgrajujejo izjave drugih sodelujočih in tako se lahko odkrijejo tudi 
nove ideje in koncepti, na katere raziskovalec na podlagi znanja iz predhodnih raziskav ni 
pomislil. Uporaba fokusnih skupin je še posebej koristna pri proučevanju podobe 
proučevanih pojmov (Malhotra in Birks, 2007).  
 
Glavna cilja fokusnih skupin sta bila dva: razumevanje elementov percipirane vrednosti 
vina in pridobitev seznama lastnosti, ki jih slovenski potrošniki vina povezujejo s 
slovenskimi vinorodnimi deželami in tam pridelanimi vini, z namenom izdelave orodja za 
merjenje podobe. Pričakovali smo, da se bo med delom s fokusnimi skupinami morda 
pokazala še kakšna dodatna dimenzija percipirane vrednosti vina, ki je specifična za 
slovenske potrošnike vina in doslej še ni bila proučevana. Tako smo želeli videti, ali se da 
lestvico PERVAL, ki meri percipirano vrednost, še nadgraditi. Poleg tega so bile fokusne 
skupine kot osnovno orodje za pripravo seznama najpomembnejših lastnosti dveh 
proučevanih slovenskih vinorodnih dežel in tam pridelanih vin, ki smo ga po izboru 
najpogosteje omenjenih lastnosti pripravili in nato vključili v kvantitativni del raziskave za 
proučevanje podobe proučevanih vinorodnih dežel in tam pridelanih vin. Za izhodišče je 
bila uporabljena raziskava avtorjev van Ittersum in sod. (2003), ki je proučevala podobo 
regionalnih izdelkov. Zanimale so nas tudi osnovne informacije o nakupnih in potrošnih 
navadah, kar smo vzeli za osnovo pri oblikovanju tega sklopa vprašalnika za potrebe 
kvantitativne raziskave.  
 
 
3.2.1 Izbor vzorca in način zbiranja podatkov 
 
Fokusne skupine so bile izbrane tako, da bi zajele čim širši razpon anketirancev v smislu 
sociodemografskih značilnosti, razmerja med spoloma in različne odrasle starostne 
strukture, ki so bili redni kupci in pivci vina.  
 
Testna fokusna skupina s sedmimi sodelujočimi je bila izvedena junija 2011 in je 
predvsem pomagala pri vodenju naslednjih treh fokusnih skupin v jeziku, razumljivem 
povprečnemu potrošniku vina. Anketiranci testne fokusne skupine so bili zdravnik, 
fizioterapevtka, tri medicinske sestre in dve strežnici v Bolnišnici za ginekologijo in 
porodništvo v Kranju. Na podlagi testne fokusne skupine smo nekaj vprašanj refrazirali in 
nekaj vprašanj dodali. 
 
V juliju leta 2011 so bile izvedene tri fokusne skupine. V prvi je sodelovalo sedem 
udeležencev (ki so nadalje označeni kot anketiranci 1–7) iz manjšega farmacevtskega 
podjetja (direktor, tajnica, dva strokovna sodelavca (ena ženska in en moški), ena 
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produktna vodja in dve vodji poslovne enote (ena ženska in en moški)). Druga fokusna 
skupina s petimi sodelujočimi (anketiranci 8–12) je bila izvedena z izobraženimi 
poznavalci vina, v kateri so sodelovali štirje moški in ena ženska. S to fokusno skupino 
smo želeli ugotoviti, ali se percepcija vin in vinorodnih dežel z njihove perspektive 
razlikuje od povprečnega pivca vina, s čimer bi kasneje v vprašalnik zajeli vse aspekte 
percipirane vrednosti vina in tudi vse večkrat omenjene lastnosti vinorodnih dežel in tam 
pridelanih vin. V tretji fokusni skupini je sodelovalo osem udeležencev (anketiranci 13–
20), ki so bili zaposleni na televizijski postaji POP TV in so bili različnih poklicnih 
profilov (pet moških in tri ženske). V fokusnih skupinah je sodelovalo skupaj 20 
udeležencev in sedem v testni fokusni skupini. Vse fokusne skupine so bile zvočno 
posnete. Zapiski, ki so bili narejeni z njimi, so bili s pomočjo zvočnih posnetkov pozneje 
dopolnjeni (priloga A).  
 
 
3.2.2 Potek intervjujev v fokusnih skupinah 
 
Fokusne skupine so potekale kot vodena nestrukturirana diskusija, v kateri so bili 
udeleženci popolnoma sproščeni, tako da so lahko izrazili svoje občutke in védenje s 
svojim načinom komunikacije in razmišljanja, z namenom, da se izgubijo socialne in 
kulturološke razlike med raziskovalcem in respondenti. Namen je bil, da udeleženci s kar 
največ različnimi besedami opišejo slovenske vinorodne dežele in tudi manjše vinorodne 
regije ter tam pridelana vina, in ugotoviti, kako zaznavajo njim najljubše vino, da bi zajeli 
vse komponente percipirane vrednosti vina. Poleg tega smo želeli dobiti vpogled v 
osnovne potrošne navade v povezavi z vinom, saj smo si s pomočjo teh informacij 
pomagali pri oblikovanju vprašalnika za potrebe kvantitativne raziskave. 
 
V začetku dela s fokusnimi skupinami je bil anketirancem predstavljen namen raziskave in 
podana kratka predstavitev moderatorja, poteka in časovnega okvira vsake od fokusnih 
skupin. Anketiranci so dobili zagotovilo, da bodo njihove izjave zvočno posnete in 
uporabljene zgolj za potrebe doktorske disertacije. Testna fokusna skupina je potekala 45 
minut, prva in tretja fokusna skupina približno eno uro, druga fokusna skupina s 
poznavalci vina pa skoraj dve uri. Uvodnemu delu so sledili trije sklopi vodene debate z 
vprašanji, in sicer sklop o potrošnih navadah za vino, sklop o percipirani vrednosti vina in 
sklop o podobi slovenskih vinorodnih dežel in tam pridelanih vin. 
 
 
3.2.3 Zaključki fokusnih skupin  
 
V fokusnih skupinah smo dobili osnovne podatke o nakupnih in potrošnih navadah za vino, 
bolj podrobno pa je bila debata usmerjena v razumevanje podobe slovenskih vinorodnih 
dežel in tam pridelanih vin ter v razumevanje elementov percipirane vrednosti vina, saj 
smo nekatere trditve iz fokusnih skupin uporabili za potrebe vprašalnika v kvantitativnem 
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3.2.3.1 Podoba slovenskih vinorodnih dežel  
 
Med delom s fokusnimi skupinami se je pokazalo, da je podoba vinorodne dežele 
Primorska in tam pridelanih vin mnogo bolj pozitivna od podobe drugih dveh slovenskih 
vinorodnih dežel. Najslabši sloves na splošno so imeli vinorodna dežela Posavje in tam 
pridelana vina. Večinoma je bilo iz izjav opaziti, da imajo tisti anketiranci, ki so se rodili 
ali pa živijo v eni od vinorodnih dežel, večinoma boljše mnenje o tej, torej svoji vinorodni 
deželi in tam pridelanih vinih.  
 
Sledijo opisi, ki so pomagali pri oblikovanju vprašanj 29 in 30 (priloga B) v 
kvantitativnem delu raziskave, s katerima smo želeli ugotoviti podobo vinorodnih dežel 
Podravje in Primorska ter tam pridelanih vin.  
 
Anketiranci so bili najprej naprošeni, da s čim več besedami opišejo vinorodno deželo 
Primorska in tam pridelana vina. Anketiranci so primorska vina opisovali kot močna, 
predvsem rdeča vina. Večina je menila, da so primorska vina najboljša in da je tam tudi 
največ dobrih vinarjev. Največ vinarjev in blagovnih znamk vina so anketiranci naštevali 
iz Primorske, sledila je vinorodna dežela Podravje, vinarjev in vin iz vinorodne dežele 
Posavje pa večina anketirancev ni poznala. Odgovori glede vinorodne dežele Primorska in 
tamkajšnjih vin so bili: 
 
Fokusna skupina (FS) 1, anketiranec št. 2: 
»Najboljša so primorska vina. Iz Brd. Primorska rdeča so zakon. Ta okus mi odgovarja.« 
  
FS 2, anketiranec št. 9: 
»Primorci so prvi začeli delati dobra vina. Brici.« 
 
FS 2, anketiranec št. 10: 
»Prva asociacija na Primorsko je nekonformizem. Drugačne želje. Iskanje identitete. 
Narediti drugačno vino. Nemirni duh pri Primorcih se pozna pri precej večjem številu vin, 
tehnologij, tipov. Že od vinogradov naprej.« 
 
FS 2, anketiranec št. 11:  
»Lahko govorimo o sortah. Tehnologija naredi razliko med regijami. Tisto, kar loči 
primorska vina, ki izstopajo tudi iz globalnega vinskega sveta, je maceracija.« 
 
FS 2, anketiranec št. 12: 
»Primorci bi ubijali za tiste nočne temperature Štajerske.« 
 
FS 3, anketiranec št. 14:  
»Rdeča, težka, sončna vina.« 
 
FS 3, anketiranec št. 17:  
»Polna. Krepostna.« 
 
FS 3, anketiranec št. 19:  
»Aromatična, suha. Okus po zemlji.« 
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FS 3, anketiranec št. 20:  
»Kvalitetna.« 
 
FS 3, anketiranec št. 14:  
»Tanična. Z dušo. Težje se dela vino na Primorskem kot na Štajerskem. Ker je bilo težje 
življenje. Vino je bolj negovano. Zaradi načina življenja. Tu je več tradicije in srca.«  
 
FS 2, anketiranec št. 11:  
»Redne stranke, ki so izhajale iz gastronomsko precej bolj zahtevne Italije, so zahtevale 
več. To je narekovalo drug, višji nivo.« 
 
Nato smo anketirance prosili, da opišejo vinorodno deželo Podravje in tam pridelana vina. 
Vinorodna dežela Podravje je bila dosti manj znana, z izjemo tistih anketirancev, ki so bili 
tam rojeni ali živeči, in poznavalcev vina. Na splošno so bila vina iz vinorodne dežele 
Podravje opisana kot bela, sladka in tudi kisla. V primerjavi z vini iz Primorske so bila 
opisana kot manj kakovostna in zaradi tega tudi cenovno dostopnejša. Glavni izsledki so 
naslednji:  
 
FS 1, anketiranec št. 1: 
»Sladka vina. Vina za kuhati. In za kuhano vino. Tudi ko vidiš steklenico vina iz Štajerske, 
je ne kupiš.« 
 
FS 1, anketiranec št. 5: 
»Kisla vina.«  
 
FS 2, anketiranec št. 11: 
»Zdaj so me navdušili Štajerci. Odlična, pitna vina, nizek alkohol. Od Maribora pa do 
Murske. Najboljši klasični modri pinot je Kupljen.« 
 
FS 2, anketiranec št. 9: 
»Tudi 'renci' so dobri. Štajerska ima dobro frankinjo in zweigelt.« 
 
FS 2, anketiranec št. 10: 
»Stereotip je, da so štajerci sladki.«  
 
FS 2, anketiranec št. 12: 
»Za laški rizling je bilo znano, da je bilo to vino za 'rezati'. Za dodajati. Danes so pokazali, 
da je to lahko vrhunsko vino.« 
 
FS 3, anketiranec št. 17: 
»Pri štajerskih vinih so kisline previsoke. Meni so moteče, ker preveč izstopajo. Štajerska 
vina imajo premalo sonca. Čisto druga zemlja je.« 
 
FS 3, anketiranec št. 14:  
»Vina so polsuha in polsladka. Traminec, šipon, laški rizling.« 
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FS 3, anketiranec št. 17:  
»Štajerska je trenutno v dveh ekstremih: suha vina in nato je takoj asociacija kisla vina. In 
sladka vina, ki so bila včasih kvaliteta Štajerske.« 
 
FS 3, anketiranec št. 15:  
»Tisti, ki niso ljubitelji vina, preferirajo sladka vina, ki lepo dišijo. Od tu slab sloves 
štajerskih vin.« 
 
FS 3, anketiranec št. 13: 
»Moja prva asociacija je Pullus. Ko imam pa pred sabo Pullus ali Goriška brda, pa vedno 
izberem Brda. Jaz mislim, da jim delamo krivico. Res so bila dobra vina, takrat ko smo bili 
na degustaciji ...« 
 
 
3.2.3.2 Percipirana vrednost v očeh slovenskih potrošnikov vina  
 
Percipirano vrednost vina so anketiranci izrazili na veliko različnih načinov. Naprošeni so 
bili, da opišejo svoje najljubše vino oziroma da povedo, kakšno vino po navadi kupijo za 
običajno uporabo, torej ne za darilo ali posebne priložnosti. Splošna ugotovitev je bila, da 
slovenski potrošniki z izjemo poznavalcev vina največkrat kupijo in pijejo vino, ki ga že 
poznajo. Pomemben element pri izbiri je bila tudi cena, pri čemer so bili za rdeče vino 
pripravljeni plačati nekoliko več kot za belo. 
 
V nadaljevanju so navedene relevantne izjave, ki smo jih uporabili za dopolnitev lestvice 
PERVAL, ki se v kvantitativnem delu raziskave nahaja kot vprašanja 16–18. Nekatere 
prvotne trditve smo zaradi boljšega razumevanja nekoliko refrazirali (priloga B). 
 
Dimenzije percipirane vrednosti vina, ki so se pojavile med faktorsko analizo lestvice 
PERVAL v raziskavi Orth in sod. (2005), ki je proučevala percipirano vrednost vina v 
Ameriki, so bile naslednje: kakovostna, cenovna, emocionalna, socialna, okoljska in 
človeška. Na podlagi številnih trditev, vezanih na vidik regije porekla, smo v kvantitativni 
vprašalnik dodali dve trditvi, in sicer: »Pridelano v vinorodni regiji, ki ima razmere, da 
daje res vrhunska vina« in »Prihaja iz vinorodne regije z bogato vinarsko tradicijo«, za 
kateri smo predvidevali, da se bosta s faktorsko analizo izrazili kot okoljska dimenzija. 
Izpostavljamo nekatere relevantne trditve anketirancev:  
 
FS 1, anketiranec št. 4: 
»Vino izberem glede na regijo.« 
 
FS 2, anketiranec 10: 
»Pri nas je taka razlika med okoliši, da o vinorodnih deželah ne moremo govoriti.« 
 
FS 2, anketiranec št. 11: 
»To je stvar razpoloženja. Včasih mi je všeč štajersko, včasih močno rdeče, včasih lahko 
belo.« 
 
FS 2, anketiranec 9: 
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»Danes, če gremo na sveža bela vina, bi bilo pri sedmih od desetih težko določiti, ali gre 
za sivi pinot iz Vipavske ali iz Štajerske. Te razlike so vse manjše.« 
 
FS 2, anketiranec št. 12: 
»Danes je že težko najti slabo vino v Sloveniji. Povprečno vino v Sloveniji je odlično. Trije 
terroirji. Totalno različne tri regije, totalno različna vina in sorte. S tem se jaz pohvalim. 
So kvalitetna vina. Mi smo na isti zemljepisni širini, 45, kot Bordeaux. To je super.« 
 
FS 2, anketiranec št. 8:  
»Primorski vinarji so se zgledovali po Italiji. Italijanski trgovci so hodili čez mejo in 
prodajali svojo tehnologijo.« 
 
FS 2, anketiranec št. 9: 
»Tudi zgodovinsko gledano se pozna, da so ljudje (iz Primorske) hodili čez mejo.« 
 
Pri humanem vidiku percipirane vrednosti vina smo vprašanja na podlagi izjav v fokusnih 
skupinah nekoliko prilagodili, in sicer v naslednje tri trditve: »Pridelujejo ga kakovosti 
predani vinarji«, »Narejeno iz grozdja, ki je pridelano pod strogim nadzorom« in »Ima 
močan osebni pečat proizvajalca/vinarja«. V izjavah o humanem vidiku percipirane 
vrednosti vina smo želeli izpostaviti tudi morebitno razliko med manjšimi vinarji in 
večjimi zadružnimi kletmi, ki bi bila lahko pomembna tudi v širšem, ne le slovenskem 
kontekstu. Pomembne izjave anketirancev so naslednje:  
 
FS 1, anketiranec št. 1: 
»Naši briški vinarji so ful dobri. Res delajo vina z dušo.« 
 
FS 2, anketiranec št. 9: 
»Stare vinske kleti. Na njihovo kakovost se lahko, z izjemo Vipave, zaneseš.« 
 
FS 2, anketiranec št. 10: 
»Še nekaj je pomembno v širšem spektru. Neokrnjenost narave, kjer imamo mi vinograde. 
Ekološka pridelava oziroma nizka obremenjenost narave. Druga stvar pa je: pri nas so 
vina, ki so stekleničena, večinoma ročno obrana, kar pomeni, da je poškodovanost manjša 
in vino manj obremenjeno s kemičnimi dodatki. Mi moramo svojo identiteto graditi na 
lokalnih, avtohtonih sortah, na avtohtoni tehnologiji in na ekološki, naravni pridelavi.« 
 
3.3 KVANTITATIVNA RAZISKAVA  
Glavni namen kvantitativne raziskave je bil pridobitev odgovorov na zastavljena vprašanja, 
vezana na postavljene hipoteze. V nadaljevanju so predstavljeni priprava vprašalnika in 
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3.3.1 Priprava vprašalnika in način zbiranja podatkov 
 
Od decembra 2015 do junija 2016 je potekala priprava vprašalnika za potrebe kvantitativne 
raziskave med potrošniki dveh slovenskih vinorodnih dežel. V juniju leta 2016 je bila 
anketa testirana na vzorcu po 20 anketirancev iz vsake od dveh vinorodnih dežel, ki smo ju 
kasneje proučevali. Anketni vprašalnik je bil na podlagi analize asimetričnosti in 
sploščenosti za prikaz normalne porazdelitve odgovorov (George & Mallery, 2010) in 
korelacije med trditvami v uporabljenih merilnih lestvicah (PERVAL, CETSCALE in 
lestvice za merjenje regionalne identitete) ustrezno prilagojen. Končni vprašalnik je v 
prilogi B. Sedmim začetnim (vključitvenim in izključitvenemu) sledi 27 vprašanj.  
 
Spletna anketa je potekala v juliju in avgustu 2016 in je zajela vzorec 221 slovenskih 
potrošnikov vina, in sicer 109 iz vinorodne dežele Primorska in 112 iz vinorodne dežele 
Podravje. Za spletno anketo smo uporabili sistem 1KA (Univerza v Ljubljani, Fakulteta za 
družbene vede), vzorčenje pa je bilo priročno, striktno upoštevajoč enakomerno 
porazdelitev anketirancev glede na starost, spol in kraj stalnega prebivališča.  
 
V raziskavo so bili vključeni anketiranci, ki so ustrezali naslednjim vključitvenim 
kriterijem:  
i) bili so rojeni in živeči v dveh proučevanih vinorodnih deželah (kar je potreba za 
merjenje regionalne identitete in ekonomskega regiocentrizma),  
ii) stari so bili 18 let ali več,  
iii) vino so pili vsaj enkrat mesečno, 
iv) vino so kupili vino vsaj dvakrat letno.  
 
Naslednje izključitveno vprašanje je izključilo vse anketirance, ki so bili izobraženi vinski 
navdušenci (vinska izobraževanja, tečaji), someljeji ali poklicni vinogradniki oziroma 
vinarji. Tako smo v raziskavo vključili odrasle neprofesionalne redne potrošnike (redne 
kupce in pivce) vina, ki prebivajo v proučevanih dveh vinorodnih deželah. Za pridobitev 
zadostne velikosti vzorca smo v tej fazi vključili podjetje, ki se ukvarja z raziskavami trga, 
in mu predložili seznam občin, ki spadajo v proučevani vinorodni deželi. Podjetje je na 
podlagi svojega panela zagotovilo ustrezno število respondentov glede na omenjene kvote. 
Na anketo je odgovorilo 48 % kontaktiranih anketirancev. 
 
Končni vprašalnik za potrebe kvantitativne raziskave je vseboval pet vsebinskih sklopov, 
in sicer:  
i) nakupne in potrošne navade,  
ii) percipirana vrednost za vino,  
iii) ekonomski regiocentrizem in regionalna identiteta, 
iv) podoba proučevanih vinorodnih dežel in tam pridelanih vin in  
v) sociodemografija in življenjski slog.  
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3.3.2 Način vzorčenja in proučevani vzorec  
 
Vzorec je podenota populacije, ki je izbrana za sodelovanje v marketinški raziskavi. Za 
potrebe multivariantnih analitičnih metod mora biti vzorec primerno velik in primerljiv s 
podobnimi raziskavami (Malhotra in Birks, 2007). Hair in sod. (2014) za potrebe analize z 
metodo največjega verjetja (angl. maximum likelihood estimation), ki je bila uporabljena 
tudi v naši raziskavi, priporočajo velikost vzorca vsaj 100, zadovoljiva naj bi bila med 100 
in 200 anketirancev.  
 
Velikost vzorca v naši raziskavi je bila primerljiva kot v predhodnih raziskavah, ki so 
proučevale iste konstrukte. V raziskave o ekonomskem regiocentrizmu in/ali regionalni 
identiteti je bilo vključenih po 100 (Lantz in Loeb, 1998), 130 (van Ittersum in sod., 2003), 
800 (Bernabeu in sod., 2013) in 138 (Fernandez-Ferrin in Bande-Vilela, 2013) 
anketirancev; v raziskavo, ki je proučevala percipirano vrednost vina pri ameriških 
potrošnikih, je bilo vključenih 313 (Orth in sod., 2005), v raziskavo, ki je proučevala 
percipirano vrednost obiska vinskih kleti v Avstraliji, pa 256 anketirancev (Gill in sod., 
2007).  
 
Za potrebe naše raziskave smo uporabili priročno vzorčenje (angl. convenience sampling), 
saj smo želeli vključiti potrošnike, ki so redni kupci in pivci vina ter so se rodili in 
prebivajo v eni izmed dveh proučevanih vinorodnih dežel. 
 
 
3.3.2.1 Opis vzorca 
 
Vzorec je vključeval n = 221 anketirancev, starih 18 let in več, stanujočih v primorski in 
podravski vinorodni deželi, ki so kupili vino vsaj enkrat na leto in ga konzumirali vsaj dva- 
do trikrat na mesec in niso bili poklicni vinarji, vinogradniki ali someljeji. 
 
V vzorec je bilo vključenih 53,39 % moških in 46,61 % žensk. Povprečna starost 
anketiranih je bila 40,57 (standardni odklon (SD) = 12,27) leta. Večina anketirancev je 
imela vsaj srednješolsko izobrazbo. Malo več kot polovica (54,13 %) jih je bilo iz 
manjšega kraja ali vasi. Povprečno število članov v gospodinjstvu je bilo 2,94 (SD = 1,56). 
Od 218 anketiranih, ki so odgovorili na vprašanje o dohodku gospodinjstva, jih je imelo 
21,1 % podpovprečen, 16,97 % nadpovprečen in ostali povprečen dohodek. Večina jih je 
živela v gospodinjstvu s partnerjem in/ali sorodniki (38,01 %) ali s partnerjem in otrokom/-
ki (42,99 %). Iz vinorodne dežele Primorska je bilo 109 (49,3 %) in iz Podravja 112 (50,7 
%) anketiranih. Največ anketiranih je bilo iz naslednjih vinorodnih okolišev: Štajerska 
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Preglednica 1: Opis vzorca (n = 221) 
Table 1: Sample characteristics (n = 221) 
 
  Število (%) 
Spol   
Moški 118 (53,39) 
Ženska 103 (46,61) 
Povprečna starost (SD) 40,57 (12,27) 
Izobrazba (n = 218) 
 Osnovnošolska izobrazba 5 (2,29) 
Poklicna izobrazba 10 (4,59) 
Srednješolska izobrazba 72 (33,03) 
Višješolska, visokošolska izobrazba ali izobrazba prve bolonjske stopnje 55 (25,23) 
Univerzitetna izobrazba ali izobrazba druge bolonjske stopnje 62 (28,44) 
Specializacija/magisterij znanosti 9 (4,13) 
Doktorat 5 (2,29) 
Kraj bivanja (n = 218) 
 Mesto (nad 100.000 prebivalcev) 46 (21,1) 
Manjše mesto (od 10.000 do 100.000 prebivalcev) 54 (24,77) 
Kraj, vas (do 10.000 prebivalcev) 118 (54,13) 
Povprečno število članov gospodinjstva (SD) 2,94 (1,56) 
Dohodek gospodinjstva (n = 218) 
 Podpovprečen 46 (21,1) 
Malo pod povprečjem 64 (29,36) 
Povprečen 44 (20,18) 
Malo nad povprečjem 27 (12,39) 
Nadpovprečen 37 (16,97) 
Partnerstvo 
 V gospodinjstvu živim sam 30 (13,57) 
V gospodinjstvu živim sam s partnerjem in/ali sorodniki 84 (38,01) 
V gospodinjstvu živim sam z otrokom/-ki 12 (5,43) 
V gospodinjstvu živim s partnerjem in otrokom/-ki 95 (42,99) 
Vinorodna dežela 
 Primorska (Goriška brda, Vipavska dolina, Kras ali Slovenska Istra) 109 (49,3) 
Podravje (Štajerska ali Prekmurje) 112 (50,7) 
Vinorodni okoliš 
 Goriška brda 12 (5,43) 
Vipavska dolina 41 (18,55) 
Kras 10 (4,52) 
Slovenska Istra 46 (20,81) 
Štajerska 89 (40,27) 
Prekmurje 23 (10,41) 
Vrednosti so prikazane kot frekvence (f) in odstotni deleži (f%), če ni drugače navedeno. SD = 
standardni odklon. 
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Zanimalo nas je, ali se vzorca iz ene in druge proučevane vinorodne dežele po 
sociodemografskih podatkih med seboj razlikujeta (pregl. 2). Med deležem spolov, v 
izobrazbi in trenutnem statusu zaposlitve ni bilo razlik. V vinorodni deželi Podravje je 
statistično značilno več ljudi živelo samih s partnerjem ali sorodniki, v vinorodni deželi 
Primorska pa s partnerjem in otrokom oziroma otroki. Razlika je tudi v velikosti kraja 
stalnega prebivališča; v vinorodni deželi Podravje je značilno več ljudi živelo v mestih, v 
vinorodni deželi Primorska pa v manjšem mestu, kar je bilo glede na demografsko 
porazdelitev prebivalstva v Sloveniji tudi pričakovano.  
 
Preglednica 2: Sociodemografski podatki glede na vinorodno deželo anketirancev 
Table 2: Sociodemographic data depending on region of residence 
 
    
 Primorska 
(n = 109) 
Podravje 
(n = 112) 
 
  Število (%) 
Število 
(%) 
Spol Moški 62 (56,9) 56 (50,0) 
Ženska 47 (43,1) 56 (50,0) 
Trenutni status zaposlitve Študent 8 (7,3) 13 (11,6) 
Brezposelna oseba 8 (7,3) 11 (9,8) 
Gospodinja ali delo na kmetiji 4 (3,7) 4 (3,6) 
Zaposlen 77 (70,6) 74 (66,1) 
Upokojenec 12 (11,0) 10 (8,9) 
Trenutni status partnerstva  V gospodinjstvu živim sam 17 (15,6) 13 (11,6) 
V gospodinjstvu živim sam s 
partnerjem in/ali sorodniki 
32 (29,4) 52 (46,4) 
V gospodinjstvu živim sam z 
otrokom/-ki 4 (3,7) 8 (7,1) 
V gospodinjstvu živim s 
partnerjem in otrokom/-ki 
56 (51,4) 39 (34,8) 
Kakšen je po velikosti kraj vašega stalnega 
prebivališča  
Mesto (nad 100.000 
prebivalcev) 
9 (8,4) 37 (33,3) 
Manjše mesto (od 10.000 do 
100.000 prebivalcev) 
34 (81,3) 20 (18,0) 
Kraj, vas (do 10.000 
prebivalcev) 
64 (59,8) 54 (48,6) 
Dosežena stopnja izobrazbe Srednja šola ali manj 41 (37,6) 48 (42,9) 
Univerzitetna izobrazba 30 (27,5) 26 (23,2) 
Magisterij ali doktorat 38 (34,9) 38 (33,9) 
Kako bi opredelili mesečni dohodek vašega 
gospodinjstva v primerjavi s slovenskim 
povprečjem  
Podpovprečen 14 (13,1) 32 (28,8) 
Povprečen 73 (68,2) 62 (55,9) 
Nadpovprečen 20 (18,7) 17 (15,3) 
____________________________________________________________________________________ 
Vrednosti so prikazane kot frekvence (f) in odstotni deleži (f%). Podatki, ki se med anketiranci proučevanih 
dveh vinorodnih dežel med seboj statistično pomembno razlikujejo, so označeni s poudarjenim tiskom. 
 
Razlike so bile tudi v osebnem dohodku glede na nacionalno povprečje, pri čemer se je 
pokazalo, da je imelo statistično značilno več prebivalcev iz vinorodne dežele Podravje 
mesečni osebni dohodek nižji od slovenskega povprečja, kar je v skladu s podatki  
Statističnega urada Republike Slovenije. Po njihovih podatkih za leto 2016 je bil povprečni 
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mesečni dohodek statističnih regij Podravska in Pomurska 16,9 % nižji od tistega iz 
primorske regije (SURS, 2016). 
 
 
3.3.3 Merjenje proučevanih konceptov 
 
V nadaljevanju bodo predstavljeni merilni instrumenti po posameznih sklopih vprašalnika. 
Za merjenje konstruktov, ki smo jih proučevali v raziskavi, torej percipirane vrednosti 
vina, ekonomskega regiocentrizma in regionalne identitete, smo uporabili merilne lestvice, 
ki so bile v literaturi že uporabljene, lestvico PERVAL za merjenje percipirane vrednosti 
vina pa smo na podlagi izsledkov fokusnih skupin še nekoliko nadgradili. Uporaba 
obstoječih lestvic se svetuje, saj je tako mogoča primerjava med raziskavami; hkrati pa se 
priporoča njihova nadgradnja z vključevanjem specifičnih aspektov (Brislin, 1986). Za 
proučevanje podobe vinorodnih dežel Primorska in Podravje in tam pridelanih vin smo 
uporabili trditve, ki smo jih pridobili v fokusnih skupinah.  
 
  
3.3.3.1 Nakupne in potrošne navade za vino 
 
Prvi del vprašalnika je vseboval pet vprašanj, s katerimi smo ugotavljali, kje in kakšno 
vino (glede na stil) anketiranci največkrat pijejo ter kje, v kakšni embalaži in po kateri ceni 
ga največkrat kupujejo. Anketiranci so izbrali eno od navedenih možnosti za odgovor, pri 
oblikovanju katerih so nam pomagale debate v fokusnih skupinah. Vprašanja (8, 10–13) so 
v prilogi B.  
 
Preglednica 3: Pomembnost lastnosti pri običajnem nakupu vina  
Figure 3: Importance of features when purchasing wine for every-day use 
 
Pomembnost lastnosti pri običajnem nakupu vina  
Vino sem že poskusil/-a (ga poznam) 
Sorta/vrsta grozdja/vina (npr. merlot, cviček ...) 
Vino se poda k hrani 
Vino mi je nekdo priporočil 
Regija/poreklo izvora vina 
Ime/blagovna znamka (npr. Quercus, Ščurek ...) 
O tem vinu sem nekje prebral/-a 
Informacije na etiketi 
Vrsta zamaška (pluta, navojni ...) 
Medalja/nagrada 
Lepa sprednja etiketa 
Informacija na prodajni polici 
Stopnja alkohola pod 13 % 
Promocija v trgovini 
Likertova 7-stopenjska lestvica: 1 – povsem nepomembno, …, 7 – zelo pomembno 
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V ta sklop vprašalnika je bilo umeščeno tudi vprašanje o pomembnosti različnih lastnosti 
pri običajnem nakupu vina, torej ne za darilo ali posebne priložnosti. Seznam lastnosti 
izhaja iz raziskave Goodmana in sod. (2005), ki so seznam lastnosti povzeli in prilagodili 
po raziskavi avtorjev Finna in Louviera (1992). Lastnosti so navedene v pregl. 3. Namen 
tega dela vprašalnika je bilo ugotoviti, kako pomembna je regija porekla pri nakupni 
odločitvi za vino, in s tem odgovoriti na hipotezo 1.  
 
 
3.3.3.2 Percipirana vrednost vina 
 
Za ugotavljanje percipirane vrednosti vina smo uporabili lestvico PERVAL (Sweeney in 
Soutar, 2001), ki je bila v osnovi oblikovana in validirana za proučevanje štirih elementov 
percipirane vrednosti trajnih proizvodov (emocionalni, socialni, cenovni in kakovostni), 
kasneje pa večkrat uporabljena, kot je bilo že omenjeno v pregledu literature. Leta 2005 
(Orth in sod.) je bila lestvica PERVAL uporabljena za proučevanje percipirane vrednosti 
vina in hkrati tudi nekoliko dopolnjena. Orth in sod. (2005) so prvotni lestvici dodali nekaj 
trditev, ki so specifične za vino, in končna rešitev v njihovi validirani lestvici je bila 
šestfaktorska, pri čemer sta se poleg naštetih štirih pojavila še dva elementa percipirane 
vrednosti vina, in to okoljski in človeški.  
 
Pričakovali smo, da bo treba pri empirični aplikaciji metodo PERVAL (Sweeney in Soutar, 
2001), ki je bila kot rečeno za raziskovanje percipirane vrednosti pri vinu že uporabljena v 
raziskavi Orth in sod. (2005), še dodatno nadgraditi, da bi zajeli kompleksnost dejavnikov 
oblikovanja percipirane vrednosti za vino v slovenskem okolju. V okviru fokusnih skupin 
smo preverjali morebitne nove dimenzije in jih nato vključili v originalni kompleks 
indikatorjev. Izhodiščnim šestim dimenzijam percipirane vrednosti iz raziskave Orth in 
sod. (2005), torej kakovostni, cenovni, družbeni, emocionalni, človeški in okoljski, smo 
dodali še dimenzijo regije porekla. Prav tako smo iskali elemente posebnosti potrošnikov 
vina v posttranzicijskih državah, med drugim tudi vidik ugleda vin nekdanjih t. i. 
družbenih kleti v primerjavi z novonastalimi manjšimi zasebnimi vinskimi kletmi. Ti 
elementi so bili vključeni v človeško dimenzijo, v kateri smo nekatere prvotne trditve 
nekoliko preimenovali. V znanstveni literaturi obravnave tega vprašanja nismo zasledili, 
prav tako pa je zelo malo empiričnih aplikacij metode PERVAL v teh gospodarstvih. V 
okviru doktorske disertacije smo tako preverili, ali lestvica PERVAL tudi v 
posttranzicijskem okolju daje zadovoljive rezultate.  
 
Lestvica PERVAL je bila v naši raziskavi sestavljena iz 21 trditev, ki smo jih prevedli iz 
angleškega v slovenski jezik in nekatere zaradi jezikovne neustreznosti ter na podlagi 
trditev iz fokusnih skupin nekoliko prilagodili. Teoretično smo v lestvici PERVAL 
predpostavili sedem dejavnikov, ki naj bi merili sedem konstruktov, in sicer šest kot v 
raziskavi percipirane vrednosti za vino (Orth in sod., 2005) in dodatni faktor regije porekla. 
Človeški konstrukt v lestvici je bil prilagojen na podlagi trditev iz fokusnih skupin, ko so 
respondenti komentirali vina manjših vinarjev v primerjavi z vini iz zadružnih kleti, zato 
smo dve trditvi tega faktorja nekoliko prilagodili: »Narejeno iz grozdja, ki je pridelano pod 
strogim nadzorom« in »Ima močan osebni pečat proizvajalca/vinarja«. Tudi regija porekla 
je bila v fokusnih skupinah pogosto omenjena, zato smo v hipotetični sedmi faktor dodali 
še dve trditvi, in sicer: »Pridelano v vinorodni regiji, ki ima razmere, da daje res vrhunska 
71 
Pestar Bizjak S. Motivacijski dejavniki slovenskih potrošnikov za nakup vina v povezavi s percepcijo vinorodnih regij. 
    Dokt. disertacija. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, 2018 
_________________________________________________________________________________________________ 
vina« in »Prihaja iz vinorodne regije z bogato vinarsko tradicijo«. Indikatorji so prikazani 
v pregl. 4, nahajajo pa se pod vprašanji 16–18 priloge B. 
 
Preglednica 4: Indikatorji v lestvici PERVAL in predpostavljeni faktorji  
Figure 4: Indicators used in the PERVAL scale and hypothesized factors 
 
Indikatorji za merjenje percipirane vrednosti vina 
VIDIK KAKOVOSTI 
 ... vedno iste kakovosti 
 ... pridelano na ustrezen način 
 ... po kakovosti me nikoli ne zadovolji 
CENOVNI VIDIK 
 ... zagotavlja dobro razmerje med ceno in kakovostjo 
 ... cenovno dostopno 
 ... najboljše v svojem razredu 
 ... odlično vino za svojo ceno 
SOCIALNI VIDIK 
 ... izboljša mnenje drugih o meni 
 ... je vino vinskih poznavalcev 
 ... cenijo tudi moji prijatelji 
EMOCIONALNI VIDIK 
 ... zaradi njega se dobro počutim 
 ... je dobro znano med ljudmi 
… sporoča, da kot njegov pivec obvladam vina 
 ... pijejo ljudje, ki so uspešni 
VIDIK REGIJE 
 ... pridelano v vinorodni regiji, ki ima razmere, da daje res vrhunska vina 
 ... prihaja iz vinorodne regije z bogato vinarsko tradicijo 
OKOLJSKI VIDIK 
 ... pridelano na okolju prijazen način 
 ... pridelano brez onesnaževanja okolja 
HUMANI VIDIK 
 ... pridelujejo ga kakovosti predani vinarji 
 ... narejeno iz grozdja, ki je pridelano pod strogim nadzorom 
 ... ima močan osebni pečat proizvajalca/vinarja 
Likertova 7-stopenjska lestvica: 1 – sploh ne velja, …, 7 – v celoti velja 
 
 
3.3.3.3 Ekonomski regiocentrizem in regionalna identiteta 
 
Za merjenje ekonomskega regiocentrizma smo uporabili skrajšano verzijo lestvice 
CETSCALE (Shimp in Sharma, 1987), ki je bila v regionalnem kontekstu že uporabljena 
(Fernandez-Ferrin in Bande-Vilela, 2013), in sicer kot pettočkovna lestvica, prirejena po 
raziskavi Klein in sod. (2006), v kateri je bila uporabljena in validirana kot šesttočkovna 
lestvica za merjenje ekonomskega etnocentrizma. Trditve iz lestvice CETSCALE, ki so 
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bile v raziskavi iz leta 2008 (Vida in Reardon) prevedene v slovenščino in nato s 
povratnim prevodom iz angleškega jezika preverjene in dopolnjene, smo v naši raziskavi 
prilagodili iz nacionalnega na regionalni nivo (pregl. 5).  
 
Preglednica 5: Indikatorji (CETSCALE) za merjenje ekonomskega regiocentrizma  
Figure 5: Indicators used in the CETSCALE to measure consumer regiocentrism  
 
Indikatorji za merjenje ekonomskega regiocentrizma 
Iz drugih delov Slovenije bi morali kupovati samo tiste izdelke, ki jih v naši regiji ne proizvajamo sami. 
Vedno je najbolje kupiti lokalne izdelke iz svoje regije. 
Pravi prebivalec svoje regije bi moral kupovati predvsem izdelke, ki so narejeni/pridelani v njegovi regiji. 
Ni prav, da kupujemo izdelke od drugod, ker zato prebivalci naše regije izgubljajo službe. 
Prebivalci naše regije, ki kupujejo izdelke od drugod, so odgovorni za naraščanje brezposelnosti v naši … 
 
  Likertova 7-stopenjska lestvica: 1 – sploh ne velja, …, 7 – v celoti velja 
 
Regionalna identiteta je bila na subnacionalni ravni prvič proučevana leta 1998 (Lantz in 
Loeb), in sicer z osemtočkovno lestvico, ki je bila prilagojena na podlagi kombinacije 
lestvice za merjenje kolektivne samozavesti (angl. collective self-esteem scale) (Luhtanen 
in Crocker, 1992) in publikacije avtorjev Hawesa in Lupkina (1984), ki sta merila nakupno 
vedenje potrošnikov zunaj območja njihovega prebivališča (angl. outshoppers). Avtorici 
Fernandez-Ferrin in Bande-Vilela (2013) sta lestvico za merjenje regionalne identitete 
prilagodili in validirali kot štiritočkovno lestvico, ki je bila prevedena v slovenski jezik in 
uporabljena v naši raziskavi. Indikatorji so prikazani v pregl. 6. V anketnem vprašalniku so 
vprašanja za merjenje ekonomskega regiocentrizma in regionalne identitete pod vprašanji 
27 in 28 (priloga B). 
 
Preglednica 6: Indikatorji v lestvici za merjenje regionalne identitete  
Figure 6: Indicators used in the regional identity scale 
 
Indikatorji za merjenje regionalne identitete  
Ponosen/-na sem, da sem prebivalec/-ka svoje regije. 
S svojo domačo regijo se močno poistovetim. 
Svoji domači regiji sem zelo predan/-a. 
S ponosom povem, iz katere regije prihajam. 
Likertova 7-stopenjska lestvica: 1 – sploh ne velja, …, 7 – v celoti velja 
 
 
3.3.3.4 Podoba proučevanih vinorodnih dežel in tam pridelanih vin 
 
Za pripravo seznama lastnosti slovenskih vinorodnih dežel Podravje in Primorska in tam 
pridelanih vin smo za osnovo vzeli nekatere od lastnosti, s katerimi so proučevali podobo 
potrošnikov o pivu (van Ittersum, 2002; van Ittersum in sod., 2003), in jih na podlagi izjav 
anketirancev iz fokusnih skupin dopolnili. Seznam lastnosti vinorodnih dežel, ki je bil 
uporabljen v kvantitativni raziskavi, je prikazan v pregl. 7, v vprašalniku pa je pod 
vprašanjem 29 (priloga B). 
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Preglednica 7: Seznam lastnosti proučevanih vinorodnih dežel 
Table 7: List of wine region attributes 
 
Podoba proučevanih vinorodnih dežel 
V tej vinor. deželi znajo najbolje tržiti svoja vina. 
Tu je vinarstvo povezano s turizmom. 
Tu je veliko pravih, opaznih vinarjev. 
Tu imajo največ izkušenj s pridelavo vrhunskih vin. 
V tej vinorodni deželi je največ vinogradniške/vinarske tradicije. 
Tu imaš občutek, da so vinarji povezani in sodelujejo. 
Tu organizirajo najboljše dogodke, namenjene promociji vina. 
Tu te vino spremlja na vsakem koraku. 
 Anketiranci so izbrali eno od dveh vinorodnih dežel, za katero posamezna trditev bolj velja. 
 
Seznam lastnosti vina iz proučevanih vinorodnih dežel je prikazan v pregl. 8, v vprašalniku 
pa je pod vprašanjem 30 (priloga B). 
 
Preglednica 8: Seznam lastnosti vina iz proučevanih vinorodnih dežel 
Table 8: List of wine attributes 
 
Podoba vina iz proučevanih vinorodnih dežel 
Najboljša rdeča vina pri nas 
Vina za zahtevnejše kupce 
Najdražja vina 
V splošnem najboljša slovenska vina 
Vina za posebne priložnosti 
Takšna vina, ki prijajo ob hrani 
Močna, visoko alkoholna vina 
Suha vina (vina z malo sladkorja) 
Aromatična vina 
Vina z najboljšim razmerjem med kakovostjo in ceno 
Vina za druženje s prijatelji 
Najboljša bela vina pri nas 




Anketiranci so izbrali eno od dveh vinorodnih dežel, za katero posamezna trditev bolj velja. 
 
 
3.3.3.5 Sociodemografija in življenjski slog  
 
Za proučevanje sociodemografskih značilnosti vzorca smo uporabili standardna vprašanja 
o spolu, partnerstvu, številu oseb v gospodinjstvu, izobrazbi, velikosti kraja, kjer prebivajo, 
in osebnem dohodku, ki so v prilogi B (vprašanja 23 in 33–39).  
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Ker vino vedno bolj postaja pijača, povezana z življenjskim slogom, in je obenem bolj 
dostopno in zaželeno pri vedno širšem krogu potrošnikov, obstaja potreba po boljšem 
razumevanju potreb, vzorcev in lastnosti potrošnikov, za kar je potrebna segmentacija trga. 
Segmentacija naj bi stremela k prepoznavi potrošnikov s podobnim vedenjem in ne nujno 
podobnimi demografskimi značilnostmi, saj so tako segmenti bolj dostopni s stališča 
implementacije marketinške strategije, zato se za segmentacijo potrošnikov vedno 
pogosteje uporabljajo lestvice, ki opisujejo življenjski slog (Bruwer in sod., 2002). 
 
Lestvica za proučevanje življenjskega sloga, ki smo jo uporabili v naši raziskavi, je že bila 
uporabljena za segmentacijo vinskih potrošnikov v Ameriki (Orth in sod., 2005), temelji pa 
na lestvici, ki sta jo uporabila Moore in Homer (2000). Ta vključuje vprašanja o treh 
dimenzijah temperamenta, in sicer emocionalni, socialni in senzorični, kar smo 
pričakovali, da nam bo omogočalo učinkovito segmentiranje respondentov. Orth in sod. 
(2005) so prvotni lestvici z 19 indikatorji dodali štiri trditve in z lestvico identificirali osem 
segmentov potrošnikov vina v Ameriki. Za potrebe naše raziskave smo iz omenjene 
lestvice uporabili trditve, ki so se v omenjeni raziskavi med segmenti statistično 
razlikovale, in tako je bila naša lestvica za ugotavljanje življenjskega sloga sestavljena iz 
devetih trditev, respondenti pa so na sedemstopenjski Likertovi lestvici ocenjevali, koliko 
za njih veljajo (pregl. 9 oziroma vprašanje 32 v prilogi B). 
 
Preglednica 9: Trditve za ugotavljanje življenjskega sloga 
Table 9: Lifestyle indicators 
 
Življenjski slog 
Uživam ob vonju sveže pečenega kruha. 
Uživam ob hrani s prijatelji v restavraciji. 
Uživam v gledanju filmov. 
Uživam ob vonju parfumov. 
Uživam ob spremljanju športnih dogodkov po televiziji. 
Uživam v adrenalinski vožnji v zabaviščnem parku. 
Uživam ob gledanju oddaj s kvizi po televiziji. 
Uživam ob gledanju pogovornih oddaj po televiziji. 
Uživam v poslušanju poročil po radiu. 
Likertova 7-stopenjska lestvica: 1 – sploh ne velja, …, 7 – v celoti velja 
 
3.4 KONCEPTUALNI ORIS RAZISKAVE IN DELOVNE HIPOTEZE 
Poreklo vina ima pomembno vlogo pri potrošnikovi izbiri (npr. Gluckman, 1990; Verlegh 
in Steenkamp, 1999; Skuras in Vakrou, 2002; Kallas in sod., 2013). 
 
Shimp in Sharma (1987) sta prva uporabila termin ekonomski etnocentrizem, s katerim sta 
opisala prepričanje potrošnikov o primernosti in moralnosti nakupa tujih izdelkov, kar je 
po mnenju etnocentričnih potrošnikov narobe, saj škoduje nacionalni ekonomiji, povzroča 
izgubljanje služb sodržavljanov in je nepatriotsko. Mnoge raziskave so potrdile, da se 
koncept tudi na regionalni ravni manifestira tako, da so potrošniki z močneje izraženim 
ekonomskim regiocentrizmom bolj naklonjeni lokalnim izdelkom (npr. Lantz in Loeb, 
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1998; van Ittersum, 2002; Siemieniako in sod., 2011; Fernandez-Ferrin in Bande-Vilela, 
2013; Bernabeu in sod., 2013; Lee in sod., 2016), vendar dosedanje objave raziskujejo 
vpliv omenjenih konstruktov na oceno in preferenco izdelkov, ne pa tudi na dejansko 
nakupno vedenje. 
 
Percipirana vrednost je subjektivna ocena izdelka, ki ima neposreden vpliv na nakupno 
odločitev (Zeithaml, 1988) in je v kontekstu vina deficitarno raziskana ter vpliva na 
premoženje blagovne znamke (Aaker, 1996). Orth je v svoji raziskavi identificiral in tudi 
validiral lestvico s šestimi dimenzijami percipirane vrednosti vina, in sicer kakovostno, 
cenovno, socialno, emocionalno, okoljsko in človeško (Orth in sod., 2005). 
 
Dekhili in d´Hauteville (2009) sta ugotovila, da podoba regije porekla olivnega olja vpliva 
na percepcijo njegove kakovosti. Enako so ugotovili tudi van Ittersum in sod. leta 2003, saj 
se je pokazalo, da je percepcija izdelka močno povezana s podobo, ki jo regija ima za 
pridelavo izdelka (oziroma pridelka).  
 
Na podlagi navedenih dejstev iz predhodno objavljenih raziskav smo predpostavili 
naslednje delovne hipoteze, ki temeljijo na konceptualnem orisu, prikazanem na sl. 18:  
 
H 1: Regija porekla je eden od treh najpomembnejših dejavnikov nakupne izbire pri 
slovenskih potrošnikih vina. 
 
H 2: Preference do vina iz različnih vinorodnih dežel se razlikujejo glede na elemente 
percipirane vrednosti vina.  
 
H 3: Elementi percipirane vrednosti vina se razlikujejo glede na sociodemografske 
značilnosti potrošnika. 
 
H 4: Slovenski potrošniki posameznim vinorodnim deželam in tam pridelanim vinom 
pripisujejo edinstvene značilnosti.  
 
H 5: Percipirane regionalne značilnosti dosledno vplivajo na nakupne odločitve za vino.  
 
H 6: Potrošniki z višjo stopnjo ekonomskega regiocentrizma bodo statistično značilno več 
vina kupili iz svoje vinorodne dežele.  
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Slika 18: Konceptualni oris raziskave 
Figure 18: Conceptual outline 
 
 
3.5 ANALITIČNI PRISTOP 
3.5.1 Analiza nakupnih in potrošnih navad 
 
Za proučevanje nakupnih in potrošnih navad je bilo uporabljenih pet vprašanj, pri čemer so 
anketiranci lahko izbrali le en odgovor. Rezultate smo glede na tip spremenljivke 







          …(2) 
 
pri čemer je »c« stopinje prostosti, »O« frekvenca in »E« pričakovana frekvenca. Ko smo 
ugotovili, da ni povezave med kategoričnimi spremenljivkami, smo uporabili z-test z 
Bonferonijevin testom (korekcijo), s čimer smo ugotovili razlike med regijama porekla 
respondentov. Z-test za primerjavo dveh povprečij se izračuna po formuli: 
 








         …(3) 
 
pri čemer sta ?̂?1 and ?̂?2 deleža vzorcev 1 in 2, n1 in n2 pa sta velikosti proučevanih vzorcev.  
 












          …(4) 
 
Nakupno vedenje in 
preference 







Pestar Bizjak S. Motivacijski dejavniki slovenskih potrošnikov za nakup vina v povezavi s percepcijo vinorodnih regij. 
    Dokt. disertacija. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, 2018 
_________________________________________________________________________________________________ 
?̅?1 in ?̅?2 sta povprečji dveh vzorcev, Δ je hipotetična razlika med dvema povprečjema 
populacije, σ1 in σ2 predstavljata standardno deviacijo dveh vzorcev, n1 in n2 pa velikost 
vzorcev. Z Bonferonijevim testom za razlike v parnih primerjavah zagotovimo, da je 
verjetnost, da razlike niso naključne, večja od 5 %. Vrednost α za celoten set n primerjav je 
enak vrednosti α, pri čemer velja, da je α za vsako primerjavo enaka α/n. Torej, če imamo 
n testov Ti za hipotezo Hi (1 ≤ i ≤ n) in s H0 predvidevamo, da so vse Hi ovržene in da za 
posamezni test velja ≤ α/n, potem je kritična vrednost ≤ α.  
 
Za ugotavljanje podobe vinorodnih dežel Primorska in Podravje so imeli respondenti na 
voljo osem trditev (pregl. 7), za ugotavljanje percepcije vina iz proučevanih dveh 
vinorodnih dežel pa 16 različnih trditev (pregl. 8). Trditve, ki opisujejo vinorodne dežele in 
tam pridelana vina, smo izbrali in dopolnili na podlagi odgovorov iz fokusnih skupin 
(priloga A). Respondenti so nato za vsako od lastnosti izbrali eno od dveh proučevanih 
vinorodnih dežel, za katero vsaka posamezna trditev bolj velja. 
 
Za odgovor na hipotezo 4 smo ugotavljali, kako se percepcija oziroma podoba vinorodnih 
dežel in tam pridelanih vin razlikuje med anketiranci ene in druge proučevane vinorodne 
dežele. To smo preverili s testom hi-kvadrat, nato smo tam, kjer smo ugotovili, da ni 
povezave med dejavniki, za testiranje deležev znotraj spremenljivk uporabili z-test z 
Bonferonijevo korekcijo.  
 
 
3.5.2 Analiza variance 
 
Za ugotavljanje pomena regija porekla pri nakupni odločitvi za vino je bilo na voljo 14 
lastnosti, ki so jih respondenti razvrstili na sedemstopenjski Likertovi lestvici po 
pomembnosti ob nakupu vina za običajno porabo (pregl. 3).  
 
Z analizo variance smo odgovorili na vprašanje, ali obstaja razlika v povprečni 
pomembnosti vsaj dveh nakupnih dejavnikov. Predpostavka analize variance je t. i. 
sferičnost, to je enakost varianc razlik vseh parov merjenj. Predpostavko smo testirali z 
Mauchlyjevim testom, s katerim smo ugotovili, da predpostavka o sferičnosti ni izpolnjena 
(p < 0,001). Zato smo uporabili Greenhouse-Geisserjevo korekcijo in izračunali korigirane 
stopinje prostosti, nato smo F-statistiko ovrednotili pri korigiranih stopinjah prostosti. Če 
je P-vrednost zelo majhna (p < 0,001), obstaja statistično značilna razlika v pomembnosti 
vsaj dveh nakupnih dejavnikov. Da smo ugotovili, med katerimi, smo naredili post hoc 
primerjave med pari nakupnih dejavnikov. Pri tem smo upoštevali Sidakovo korekcijo za 
večkratne primerjave. Sidakov test (imenovan tudi Dunn-Sidak) se, tako kot Bonferonijev, 
izvaja na strogi stopnji značilnosti, da se zagotovi, da družinska stopnja (torej uveljavljena 
za celoten nabor testov) lažno pozitivnih rezultatov ne presega podane vrednosti. Glede na 
postavljeno hipotezo nas je zanimalo predvsem, od katerih nakupnih dejavnikov se regija 
porekla razlikuje po pomembnosti. Z izračunom smo prikazali razliko med povprečno 
pomembnostjo regije porekla kot nakupnega dejavnika in vsakega od ostalih dejavnikov s 
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3.5.3 Multipla regresijska analiza 
 
Hipotezo 2 (preference do vina iz različnih vinorodnih dežel se razlikujejo glede na 
elemente percipirane vrednosti vina) smo preverili s tremi večkratnimi linearnimi 
regresijskimi modeli oziroma z multiplo regresijsko analizo. Regresijska analiza pomaga 
razumeti, kako se spreminja vrednost odvisne spremenljivke v primeru, ko se ena od 
neodvisnih spremenljivk spreminja, druge neodvisne spremenljivke pa ostajajo 
nespremenjene. Pri linearni regresiji z merjenjem izmerimo n podatkov v naslednji obliki: 
 
{𝑦𝑖, 𝑥𝑖1, … , 𝑥𝑖𝑝}𝑖=1
𝑛
         …(5) 
 
Linearni regresijski model predpostavlja, da je povezava med odvisno spremenljivko yi in 
p-dimenzionalnim vektorjem xi linearna. Ta povezava se modelira s členom εi, naključno 
spremenljivko, ki dodaja šum v linearno zvezo med neodvisno in odvisno spremenljivko. 
Zato model dobi obliko: 
 
𝑦𝑖 =  𝛽𝑖 𝑥𝑖1 + ⋯ + 𝛽𝑝 𝑥𝑖𝑝 +  𝜀 =  𝑥𝑖 𝛽 +  𝜀𝑖    𝑖 = 1, … . . , 𝑛     …(6) 
 
Oziroma zapisano na krajši način kot: 
 
𝑦 = 𝑋𝛽 +  𝜀,          …(7) 
 



























).             …(8) 
 
Kot neodvisne spremenljivke smo vključili preference do vinorodnih dežel (koliko 
respondenti cenijo posamezno vinorodno deželo, ovrednoteno na sedemstopenjski 
Likertovi lestvici). Odvisna spremenljivka v modelu je posamezna dimenzija percipirane 
vrednosti vina. Regresijski koeficienti nam povedo, za koliko se spremeni posamezna 
dimenzija percipirane vrednosti vina, če se ocena preference do vinorodne dežele poveča 
za eno enoto.  
 
 
3.5.4 Faktorska analiza 
 
Faktorska analiza združuje več statističnih metod in njen osnovni cilj je poenostaviti 
kompleksnost podatkov. V družboslovju se največkrat uporablja za prikaz korelacije med 
različnimi spremenljivkami, pri čemer gre za poenostavljanje korelacijskega matriksa, ki 
predstavlja korelacijske koeficiente med različnimi spremenljivkami. Pri tem nastanejo 
faktorji (oziroma dimenzije ali konstrukti), ki so združena trditev odnosov med setom 
spremenljivk, oziroma gre za konstrukt, ki ga definirajo faktorske uteži, ki predstavljajo 
korelacijo med faktorjem in spremenljivko (Kline, 1993).  
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Osnovna enačba za faktorsko analizo predvideva, da med spremenljivkami Xi, Fr in Ei 
obstaja naslednja povezava: 
 
𝑋𝑖 =  ∑ 𝑎𝑖𝑟 𝐹𝑟
𝑘
𝑟=1 +  𝐸𝑖,    𝑖 = 1, … , 𝑚       …(9) 
 
pri čemer je k < m. Dane spremenljivke so Xi (i = 1, ..., m), Fr (r = 1, ..., k) in Ei (i = 1, ..., 
m). Xi so merjene spremenljivke, Fr so skupni faktorji, Ei je specifičen faktor, ki vpliva le 
na Xi, air pa je faktorska utež, ki pokaže odnos med Fr in Xi. 
 
Pomembno je izpostaviti razliko med eksploratorno in konfirmatorno faktorsko analizo. 
 
Eksploratorno faktorsko analizo (EFA) je leta 1904 prvič uporabil Spearman, in sicer za 
identifikacijo osnovnih konstruktov (dimenzij), pri čemer je želel odgovoriti na vprašanje, 
zakaj človeške sposobnosti vedno pozitivno korelirajo med seboj. Glavni cilj EFA je torej 
poenostavljanje podatkov, pri čemer se identificirajo pomembne dimenzije (konstrukti) in 
pripadajoče spremenljivke. Metoda glavnih osi (angl. principal component analysis; PCA) 
oziroma metoda glavnih komponent je ena izmed metod, ki se v EFA uporablja za 
združevanje matriksa korelacij. Osnovna zamisel metode glavnih osi je opisati razpršenost 
n enot v m razsežnem prostoru (določen z m merjenimi spremenljivkami) z množico 
nekoreliranih spremenljivk oziroma osi, ki so linearne kombinacije originalnih merjenih 
spremenljivk. Nove spremenljivke so urejene od najbolj do najmanj pomembne, pri čemer 
pomembnost pomeni, da prva glavna komponenta pojasnjuje kar največ razpršenosti 
osnovnih podatkov. Običajni cilj te analize je poiskati nekaj prvih komponent, ki 
pojasnjujejo večji del razpršenosti analiziranih podatkov. Cilj analize glavnih osi je povzeti 
podatke s čim manjšo izgubo informacij tako, da se zmanjša kompleksnost podatkov 
(Kline, 1993; Metoda glavnih komponent, 2017). 
 
Konfirmatorna faktorska analiza (KFA) se ukvarja z merskimi modeli oziroma z odnosom 
med indikatorji in latentnimi spremenljivkami oziroma faktorji. V osnovi izhaja iz 
zastavljenih hipotez in je ena najširše uporabljenih metod v uporabnih znanostih. KFA je 
nepogrešljiva metoda pri pripravi merilnih lestvic in je tudi najpogosteje uporabljena 
metoda za ugotavljanje zanesljivosti in veljavnosti merilnih lestvic, saj v nasprotju s 
tradicionalnimi metodami (npr. multiple regresijske analize) upošteva tudi napake pri 
merjenju. Pomembna uporabnost KFA je tudi ocena, koliko lahko uporabo merilnih 
instrumentov posplošujemo med različnimi skupinami populacije oziroma skozi čas (angl. 
measurement invariance) (Brown, 2006). 
 
Faktorska analiza je bila uporabljena za identifikacijo faktorjev v lestvicah za merjenje 
ekonomskega regiocentrizma, regionalne identitete in lestvice PERVAL ter za potrditev 
njihove veljavnosti in zanesljivosti.  
 
 
3.5.5 Korelacija med spremenljivkami  
 
Hipoteza 7 predvideva, da se preference do vinorodnih dežel razlikujejo glede na 
sociodemografske značilnosti potrošnika, in Hipoteza 5 predpostavlja, da se elementi 
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percipirane vrednosti vina pri potrošnikih razlikujejo glede na sociodemografske 
značilnosti potrošnika. Za preverjanje obeh hipotez smo uporabili Pearsonov in 
Spearmanov koeficient korelacije. Pearsonov je bil uporabljen tudi za ugotavljanje 
povezave med deležem kupljenega vina iz posamezne vinorodne dežele in regionalno 
identiteto ter regiocentrizmom pri prebivalcih Primorske in Podravja, s čimer smo želeli 
odgovoriti na Hipotezo 6.  
 
Pogoj za računanje Pearsonovega koeficienta je linearna odvisnost obeh vpletenih 
spremenljivk, za določanje povezanosti spremenljivk, ki niso povezane linearno, pa se 
uporablja Spearmanov koeficient korelacije. 
Pearsonov koeficient korelacije (rxy) je matematična in statistična številska mera, ki 
predstavlja velikost linearne povezanosti spremenljivk X in Y, merjenih na istem predmetu 
proučevanja. Koeficient je definiran kot vsota vseh produktov standardnih odklonov obeh 
vrednosti v razmerju s stopnjami prostosti oziroma kot razmerje med kovarianco in 
produktom obeh standardnih odklonov: 
𝑟𝑥𝑦 =  
∑ 𝑧𝑥 𝑧𝑦
𝑁−1
          …(10) 
pri čemer je zx z-vrednost spremenljivke X, zy z-vrednost spremenljivke Y, N pa število 
vseh statističnih enot. Lahko se izračuna tudi po naslednjem računu: 
𝑟𝑥𝑦 =  
𝑐𝑥𝑦
𝜎𝑥𝜎𝑦
          …(11) 
pri čemer je Cxy kovarianca, σx standardni odklon spremenljivke X in σy standardni odklon 
spremenljivke Y. 
Dobljeni rezultat je eden izmed kvadratnih korenov (bodisi pozitiven bodisi negativen) 
koeficienta determinacije rxy
2
, ki je razmerje med pojasnjeno in skupno varianco: 
𝑟𝑥𝑦
2 =  
∑(𝑌− 𝑌)̅̅ ̅́ 2
∑(𝑌−𝑌)̅̅ ̅2
          …(12) 
pri čemer je Y dejanska vrednost dane spremenljivke Y; Y' pa predvidena vrednost iste 
spremenljivke Y ob znani korelaciji med X in Y ter vrednosti X.  
Vrednost Pearsonovega koeficienta korelacije je lahko med vrednostma –1 in 1. Vrednost 
–1 predstavlja popolno negativno povezanost spremenljivk, pri čemer je na grafu 
odvisnosti videti le ravno črto, ki z naraščajočo neodvisno spremenljivko potuje navzdol; 
obratno vrednost 1 pomeni popolno pozitivno povezanost in navzgor usmerjeno črto na 
grafu. 
Spearmanov koeficient korelacije (ρ oziroma ro) je statistični kazalnik, ki prikazuje 
neparametrske stopnje povezanosti dveh spremenljivk oziroma predstavlja kakovost opisa 
povezanosti med spremenljivkama, ki jo napravi določena funkcija. Pri tem drugače kot 
Pearsonov koeficient korelacije ne predpostavlja linearne povezanosti spremenljivk in 
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enakomernosti frekvenčne porazdelitve, prav tako pa je z njim moč računati stopnjo 
povezanosti nezveznih spremenljivk. Zaradi tega je Spearmanov koeficient primeren za 
izračun odvisnosti ordinalnih spremenljivk. Gre torej za posebno obliko Pearsonovega 
koeficienta, v kateri so podatki pred izračunom koeficientov preoblikovani v range, nato pa 
se za končni izračun uporabi razlika med rangi različnih vrednosti, katerih medsebojna 
odvisnost se išče. 
 
Enačba za Spearmanov koeficient korelacije je naslednja: 
 




         …(13) 
 
pri čemer je di razlika med rangoma za i-to enoto; N pa število vseh enot (parov rangov). 
 
 
3.5.6 Hierarhična metoda združevanja v skupine 
 
Sledila je metoda za združevanje enot v skupine oziroma klastriranje. Analiza klastriranja 
proučuje medsebojna razmerja med spremenljivkami za razvrščanje v relativno homogene 
skupine, ki se razlikujejo od drugih skupin. Glavni cilj metode klastriranja v naši raziskavi 
je bilo razumevanje navad homogenih skupin potrošnikov, torej segmentacija trga, ki je 
podlaga za morebitno identifikacijo specifičnih tržnih strategij po posameznih segmentih 
(Malhotra in Birks, 2007).  
 
S pomočjo hierarhičnega združevanja v skupine z upoštevanjem evklidske razdalje in po 
Wardovi metodi združevanja smo tvorili skupine potrošnikov vina, ki so si podobni po 
življenjskem slogu. Nato smo s Tukeyjevimi post hoc testi preverili, ali obstaja razlika med 
posameznimi segmenti glede nakupnih in potrošnih navad, ter sociodemografskih 
značilnosti. 
 
Pri hierarhičnih metodah združevanja velja, da je vsaka enota skupina, in v vsakem koraku 
združevanja se poišče med seboj najbližji skupini in se ju združi v novo skupino. Staro 
matriko razdalj nadomesti nova. Ta korak se ponavlja, dokler niso vse enote združene v 
eno skupino. Različne metode združevanja izračunajo razdaljo med novima skupinama na 
različne načine. Metoda združevanja, ki smo jo uporabili, je Wardova metoda, pri kateri se 
razdalja med skupinama vrednoti z »izgubo informacije«, ki jo povzroča združevanje dveh 
skupin v novo. Pri tem se poveča vsota kvadriranih odklonov znotraj skupin (VKO), to je 
količina, ki jo poznamo iz analize variance. Za skupino S se ta količina izračuna kot vsota 
kvadriranih odklonov od povprečja skupine S: 
 
𝑉𝐾𝑂 (𝑆) =  ∑ (𝑥𝑖 − ?̅?𝑆)
2
𝑖𝜖𝑆         …(14) 
 
Ward je kot kriterij za vrednotenje posamezne razvrstitve upošteval VKO za pripadajočo 
razvrstitev; če je spremenljivk več, se vrednosti za VKO po spremenljivkah seštejejo. 




Pestar Bizjak S. Motivacijski dejavniki slovenskih potrošnikov za nakup vina v povezavi s percepcijo vinorodnih regij. 
    Dokt. disertacija. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, 2018 
_________________________________________________________________________________________________ 
Tukeyjev post hoc test ali Tukeyjev HSD (angl. honestly significant difference oziroma 
resno pomembna razlika), imenovan tudi Tukey HSD, WSD ali Tukeyjev (a) test, 
nadzoruje družinsko stopnjo lažno pozitivnih rezultatov. To pomeni, da če testiramo pri 
stopnji 0,05, je verjetnost enega ali več lažno pozitivnih rezultatov 0,05 pri izvajanju vseh 
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4 REZULTATI Z RAZPRAVO 
4.1 NAKUPNE IN POTROŠNE NAVADE 
Slaba četrtina (24,43 %) anketirancev običajno pije vino dva- do trikrat na mesec, tretjina 
enkrat na teden in tretjina nekaj dni v tednu. Manjšina pije vino praktično vsak dan. Največ 
anketirancev (81,45 %) kupuje vino dva- do trikrat na mesec ali pogosteje. Več kot 
polovica (52,97 %) jih največkrat pije belo vino, 44,29 % jih pije rdeče vino in le majhen 
delež penino (2,28 %) ali rose (0,46 %). Večina pije vino doma ali ob običajnem obisku 
prijateljev oz. sorodnikov (28,96 %) ali doma na običajen dan ob hrani (26,70 %). Vino 
pijejo tudi na obisku pri prijateljih ali sorodnikih (15,84 %), v ostalih okoliščinah pa 
redkeje. Običajno anketiranci kupujejo vino v samopostrežni trgovini (47,73 %) ali pri 
vinarju (35 %). Največkrat kupijo buteljčno vino (45,7 %) ali vino v litrski embalaži (28,05 
%). Neustekleničeno vino kupuje 21,27 % anketirancev. Za vino običajno plačajo do osem 
evrov, najpogosteje pa kupijo tako, ki stane od tri do pet evrov (35,29 %). Grafično so 




Slika 19: Nakupne in potrošne navade anketirancev v % (n = 221) 
Figure 19: Purchasing and consumption behaviour: % of respondents (n = 221) 
 
V magistrski nalogi iz leta 2016, ki je proučevala nakupne navade glede sekundarne 
embalaže za vino v vinski kleti Vinakoper, so ugotovili, da 11 % anketirancev 
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ustekleničeno vino kupuje v povprečju enkrat tedensko, skoraj 52 % enkrat mesečno in 
skoraj 33 % nekajkrat letno. Pogostejše nakupovanje vina v omenjeni raziskavi je verjetno 
vpliv drugačnega vzorca potrošnikov, to so bili obiskovalci vinske kleti (Peroša, 2016).  
 
Zanimalo nas je, kako se nakupne in potrošne navade za vino razlikujejo med anketiranci 
iz ene in druge proučevane vinorodne dežele, kar je prikazano v pregl. 10. V pogostosti 
pitja in stilu vina, ki ga anketiranci običajno pijejo, med anketiranci obeh vinorodnih dežel 
ni razlik. Precej presenetljivo je dejstvo, da med anketiranci obeh proučevanih vinorodnih 
dežel ni pomembnih razlik v stilu najpogosteje konzumiranega vina, saj v vinorodni deželi 
Podravje belo vino predstavlja več kot 95 % vsega pridelanega vina in rdeče le slabih 5 %, 
v vinorodni deželi Primorska pa je belega vina dobrih 53 %, rdečega pa dobrih 46 % vsega 
pridelanega vina (Vodovnik - Plevnik in sod., 2007).  
 
Statistično značilno več anketirancev iz vinorodne dežele Podravje vino kupuje dva- do 
trikrat mesečno in statistično značilno več anketirancev iz vinorodne dežele Primorska 
vino pije doma na običajen dan ob hrani. Razlik v ceni kupljenega vina med proučevanima 
vinorodnima deželama ni, so se pa pokazale zanimive razlike v lokaciji in embalaži 
običajno kupljenega vina. V vinorodni deželi Primorska statistično značilno več 
anketirancev kupuje vino najpogosteje pri vinarju, v vinorodni deželi Podravje pa v 
samopostrežnih trgovinah in vinotočih (pregl. 10).  
 
Povezano s krajem nakupa v vinorodni deželi Primorska statistično značilno več 
anketirancev kupuje neustekleničeno vino (oziroma rinfuzo), medtem ko v vinorodni 
deželi Podravje pomembno več ljudi kupuje vino v litrskih steklenicah. Teh je sploh več v 
vinorodni deželi Podravje, kjer je lokalno vino nižjega cenovnega razreda že historično v 
omenjenih litrskih steklenicah. Razlike so najverjetneje posledica tega, da je v vinorodni 
deželi Primorska pri okoliških vinarjih na voljo tako belo kot rdeče vino in je to najbolj 
enostaven in tudi pogost način običajnega nakupa vina. Vinorodna dežela Podravje pa je 
bolj urbana, kar pomeni, da dostop do lokalnih vinarjev ni tako enostaven, po drugi strani 
pa imajo tudi lokalni vinarji na voljo pretežno belo vino. Zato se potrošniki iz vinorodne 
dežele Podravje največkrat odločajo za nakup vina v samopostrežnih trgovinah in manj v 
vinotočih, kjer pa lahko kupijo tako belo kot tudi rdeče vino (pregl. 10).  
 
V pregl. 11 je prikazano, kje potrošniki iz dveh vinorodnih dežel glede na poreklo vina 
največkrat kupijo vino. Oboji največkrat kupijo vino iz svoje vinorodne dežele, zanimivo 
pa je, da med prebivalci ene in druge vinorodne dežele ni pomembnih razlik med 
pogostostjo nakupa vina iz Goriških brd in s Krasa ter iz vinorodne dežele Posavje. To 
pomeni, da imajo prebivalci vinorodne dežele Podravje verjetno zelo pozitiven odnos ali 
pa pretekle izkušnje z vinom iz Goriških brd, medtem ko se za vino s Krasa in še manj iz 
vinorodne dežele Posavje eni in drugi odločajo le redko. Skoraj četrtina potrošnikov iz 
obeh vinorodnih dežel navadno ne kupuje tujega vina, pri tistih, ki pa ga, obstaja statistično 
značilna razlika v prid potrošnikov iz vinorodne dežele Primorska, ki pogosteje kupujejo 
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Preglednica 10: Nakupne in potrošne navade glede na vinorodno deželo anketirancev 
Table 10: Purchasing and consumption behaviour depending on respondents region of residence 
 
    
Primorci 
 (n = 109) 
Podravci 
 (n = 112) 
    Št. (%) Št. (%) 
Prosim, izberite, kako pogosto ste v zadnjem 
letu PILI vino: 
Praktično vsak dan (6- do 7-
krat na teden) 
11 (10,1) 8 (7,1) 
Nekaj dni v tednu (2- do 5-
krat na teden) 
40 (36,7) 33 (29,5) 
1-krat na teden 33 (30,3) 42 (37,5) 
2- do 3-krat na mesec 25 (22,9) 29 (25,9) 
Prosim, izberite, kako pogosto ste v zadnjem 
letu KUPILI vino: 
Vsak dan 1 (0,9) 0 (0) 
2- do 3-krat na teden 2 (1,8) 6 (5,4) 
1-krat na teden 17 (15,6) 15 (13,4) 
2- do 3-krat na mesec 26 (23,9) 42 (37,5) 
1-krat na mesec 34 (31,2) 25 (22,3) 
Manj kot 1-krat na mesec, a 
več kot 1-krat na leto 
29 (26,6) 24 (21,4) 
Prosim, izberite, kakšno vino največkrat pijete 
glede na stil/tip vina (izberite eno možnost): 
Belo vino 57 (53,3) 59 (52,7) 
Rdeče vino 49 (45,8) 48 (42,9) 
Ostalo 1 (0,9) 5 (4,5) 
Prosim, izberite, kje (od naštetih lokacij) 
največkrat pijete vino (izberite eno možnost): 
Doma na običajen dan ob 
hrani 
39 (35,8) 20 (17,9) 
Doma s prijatelji in sorodniki 39 (35,8) 46 (41,1) 
Na obisku pri prijateljih ali 
sorodnikih 
12 (11,0) 23 (20,5) 
V baru/restavraciji 19 (17,4) 23 (20,5) 
Prosim, izberite, kje (od naštetih lokacij) ste v 
zadnjem letu največkrat kupili vino za običajno 
uporabo (ne za darilo): 
Pri vinarju 52 (48,1) 25 (22,3) 
V vinoteki (trgovini, 
specializirani za prodajo vin) 
13 (12,0) 12 (10,7) 
V samopostrežni trgovini 42 (38,9) 63 (56,3) 
Po spletu 0 (0) 2 (1,8) 
V vinotoču 1 (0,9) 10 (8,9) 
Prosim, izberite, kakšno vino (glede na tip 
embalaže) ste v zadnjem letu največkrat kupili 
(vino za običajno uporabo, ne za darilo): 
Neustekleničeno vino 
(rinfuza) 
34 (31,2) 13 (11,6) 
Vino v vnaprej pripravljeni 
plastenki ali tetrapaku 
5 (4,6) 6 (5,4) 
Vino v litrski embalaži 
(“litrca”) 
19 (17,4) 43 (38,4) 
Vino v buteljki (750 ml) 51 (46,8) 50 (44,6) 
V katerem cenovnem rangu na naštetih 
lokacijah (ne v gostilni, restavraciji) običajno 
kupite vino za običajno uporabo (ne za darilo): 
Manj kot 3 evre 27 (24,8) 25 (22,3) 
Med 3 in 5 evri 39 (35,8) 39 (34,8) 
Med 6 in 8 evri 23 (21,1) 33 (29,5) 
Nad 9 evri 20 (18,3) 15 (13,4) 
Odgovori, označeni s poudarjenim tiskom, se med anketiranci dveh vinorodnih dežel statistično razlikujejo 
pri p < 0,05. Vsa vprašanja, povezana z nakupom in pitjem vina, se nanašajo na obdobje zadnjega leta in na 
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Preglednica 11: Nakupne in potrošne navade glede na prebivališče potrošnika 
Table 11: Purchasing and consumption behaviour depending on responders origin 
 
    
Primorci  
(n = 109) 
Podravci 
(n = 112) 
         Št. (%)      Št. (%) 
Ožja vinorodna regija vašega stalnega 
prebivališča in rojstva 
Goriška brda 12 (11,0) 0 (0) 
Vipavska dolina 41 (37,6) 0 (0) 
Kras 10 (9,2) 0 (0) 
Slovenska Istra 46 (42,2) 0 (0) 
Štajerska 0 (0) 89 (79,5) 
Prekmurje 0 (0) 23 (20,5) 
Iz katere vinorodne pokrajine največkrat 
kupite vino 
Primorska 101 (92,7) 37 (33,0) 
Podravska  5 (4,6) 69 (61,6) 
Posavje  2 (1,8) 2 (1,8) 
Po navadi kupim vino iz tuje vino 
(neslovensko) 
1 (0,9) 4 (3,6) 
Iz katere ožje vinorodne regije največkrat 
kupite vino  
Goriška brda 25 (23,4) 19 (18,8) 
Vipavska dolina 32 (29,9) 5 (5,0) 
Kras 6 (5,6) 6 (5,9) 
Slovenska Istra 37 (34,6) 2 (2,0) 
Štajerska 3 (2,8) 56 (55,4) 
Prekmurje 2 (1,9) 11 (10,9) 
Dolenjska 1 (0,9) 1 (1,0) 
Bela krajina 1 (0,9) 0 (0) 
Bizeljsko-Sremič 0 (0) 1 (1,0) 
Iz katere tuje države največkrat kupite 
vino 
Ne kupujem tujega vina 25 (23,4) 27 (24,3) 
Argentina 1 (0,9) 2 (1,8) 
Avstralija 3 (2,8) 7 (6,3) 
Avstrija 1 (0,9) 4 (3,6) 
Čile 5 (4,7) 4 (3,6) 
Francija 19 (17,8) 27 (24,3) 
Hrvaška 9 (8,4) 8 (7,2) 
Italija 34 (31,8) 20 (18,0) 
Južna Afrika 2 (1,9) 0 (0) 
Makedonija 3 (2,8) 3 (2,7) 
Nemčija 0 (0) 0 (0) 
Nova Zelandija 1 (0,9) 0 (0) 
Španija 2 (1,9) 5 (4,5) 
Drugo 2 (1,9) 4 (3,6) 
Odgovori, označeni s poudarjenim tiskom, se med anketiranci dveh vinorodnih dežel statistično razlikujejo 
pri p < 0,05. Vsa vprašanja, povezana z nakupom in pitjem vina, se nanašajo na obdobje zadnjega leta in na 
običajen nakup vina (ne za darilo). 
 
4.2 POMEN POREKLA PRI NAKUPU VINA 
Na ugotavljanje pomembnosti različnih lastnosti pri običajnem nakupu vina je bila vezana 
hipoteza 1, in sicer smo predpostavljali, da je regija porekla eden od treh najpomembnejših 
dejavnikov nakupne izbire pri slovenskih potrošnikih vina. 
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V pregl. 12 so prikazana povprečja in standardni odkloni ocen pomembnosti posameznega 
nakupnega dejavnika pri anketirancih, ki so podali oceno za vse nakupne dejavnike (n = 
212), ter rezultat analize variance za ponovljene meritve (isti anketiranci so ocenjevali vse 
nakupne dejavnike). 
 
Z analizo variance odgovorimo na vprašanje, ali obstaja razlika v povprečni pomembnosti 
vsaj dveh nakupnih dejavnikov. Predpostavka analize variance je sferičnost, to je enakost 
varianc razlik vseh parov merjenj. Predpostavko smo testirali z Mauchlyjevim testom in 
ugotovili, da predpostavka o sferičnosti ni izpolnjena (p < 0,001), zato smo uporabili 
Greenhouse-Geisserjevo korekcijo. F-statistika je bila ovrednotena pri korigiranih 
stopinjah prostosti. P-vrednost je < 0,001 in nam pove, da obstaja statistično značilna 
razlika v pomembnosti vsaj dveh nakupnih dejavnikov.  
 
Preglednica 12: Povprečna pomembnost posameznega nakupnega dejavnika (n = 212) 
Table 12: Average importance of wine choice attributes (n = 212) 
 
  M SD 
Vino sem že poskusil/-a (ga poznam) 5,67 1,519 
Sorta/vrsta grozdja/vina (npr. merlot, cviček ...) 5,52 1,375 
Vino se poda k hrani 4,80 1,689 
Vino mi je nekdo priporočil 4,60 1,475 
Regija/poreklo izvora vina 4,42 1,717 
Ime/blagovna znamka (npr. Quercus, Ščurek ...) 3,72 1,743 
O tem vinu sem nekje prebral/-a 3,60 1,619 
Informacije na etiketi 3,55 1,731 
Vrsta zamaška (pluta, navojni ...) 3,36 1,901 
Medalja/nagrada 3,21 1,663 
Lepa sprednja etiketa 3,12 1,692 
Informacija na prodajni polici 2,80 1,593 
Stopnja alkohola pod 13 % 2,78 1,793 
Promocija v trgovini 2,61 1,374 
M = aritmetična sredina; SD = standardni odklon; df = stopinje prostosti. F = 108,79; df1 = 8,87; df2 = 
1870,9; p < 0,001. Vrednosti se lahko razlikujejo od tistih pri opisni statistiki, ker so upoštevani le 
anketiranci, ki so odgovorili na vse trditve. 
 
Da smo ugotovili, med katerimi dejavniki obstaja razlika, smo naredili post hoc primerjave 
med pari nakupnih dejavnikov z upoštevanjem Sidakove korekcije za večkratne 
primerjave. Glede na postavljeno hipotezo nas je zanimalo, od katerih nakupnih 
dejavnikov se regija porekla razlikuje po pomembnosti. Razlika med povprečno 
pomembnostjo regije porekla kot nakupnega dejavnika in vsakega od ostalih dejavnikov s 
95-% intervali zaupanja razlike je prikazana na sl. 20. 
 
Sl. 20 prikazuje razliko med povprečno oceno pomembnosti regije porekla kot dejavnika 
nakupa in vsakega od ostalih dejavnikov ter 95-% interval zaupanja te razlike. Pri 
dejavnikih nakupa, pri katerih interval zaupanja vključuje 0, ni statistično značilne razlike 
v povprečni pomembnosti tega dejavnika in regije porekla. Tako se pomembnost regije 
porekla kot nakupnega dejavnika statistično značilno ne razlikuje od priporočila vina in 
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ujemanja vina s hrano (p = 1 pri obeh). Kjer je razlika med povprečjema negativna, je bil 
nakupni dejavnik ocenjen kot pomembnejši od regije porekla, kjer je pozitivna, pa je bil 
ocenjen kot manj pomemben od regije porekla. Statistično značilno bolj pomemben 
nakupni dejavnik nakupa od regije porekla je izkušnja oz. predhodno poznavanje vina in 
sorta vina/grozdja (p < 0,001 v obeh primerih). Statistično značilno manj pomembni od 
regije porekla pa so vsi ostali dejavniki, torej: medalja ali nagrada, blagovna znamka, 
promocija v trgovini, informacije na etiketi, lepa etiketa, informacije na prodajni polici, 





Slika 20: Pomembnost regije porekla pri nakupu vina (n=212) 
Figure 20: Importance of region of origin in wine purchasing (n = 212)  
 
Ugotovili smo, da sta najpomembnejša dejavnika nakupne izbire slovenskih potrošnikov 
vina izkušnja oz. predhodno poznavanje in sorta vina (najvišje povprečne vrednosti). 
Razlika v povprečni pomembnosti med tema dvema dejavnikoma ni statistično značilna 
(p = 1; podatki niso prikazani). Omenjenima dejavnikoma sledi na drugem mestu po 
pomembnosti (povprečna ocena se od povprečne ocene omenjenih dejavnikov razlikuje) 
regija porekla, skupaj s priporočilom vina in ujemanjem vina s hrano. Zadnji trije nakupni 
dejavniki imajo primerljivo oceno pomembnosti. 
 
Ker je regija porekla na drugem mestu po pomembnosti med nakupnimi dejavniki, lahko 
postavljeno hipotezo 1 sprejmemo. Regija porekla je torej eden od treh najpomembnejših 
dejavnikov pri nakupni odločitvi slovenskih potrošnikov za vino. 
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Zanimiv izsledek naše raziskave so tudi lastnosti, ki so za slovenske potrošnike vina pri 
običajnem nakupu vina precej nepomembne. To so vrsta zamaška, medalja oziroma 
nagrada, lepa sprednja etiketa, informacije na prodajni polici, stopnja alkohola pod 13 % in 
promocija v trgovini.  
 
V francoski raziskavi iz leta 2016, ki je bila sicer izvedena na populaciji študentov, so 
ugotovili, da anketiranci navojne zamaške povezujejo s cenejšim in manj kakovostnim 
vinom, pri katerem je precej nizka pripravljenost za plačilo in nakup (Benoit in sod., 2016).  
 
V nemški raziskavi, objavljeni leta 2016, so ugotovili, da je srebrna, zlata oziroma posebna 
zlata medalja povezana s pripravljenostjo potrošnikov za višje plačilo vina, pa tudi, da je 
od zgolj medalje na steklenici pomembnejša vzpostavitev slovesa skozi daljše časovno 
obdobje (Schaeufele in sod., 2016). 
 
V raziskavi, objavljeni leta 2006, so proučevali vpliv pakiranja, in sicer oblike in barve 
steklenice, načina zapiranja, informacij na etiketah in videza etikete na izbiro steklenice 
vina med ameriškimi kupci vina v državi Connecticut. Na splošno je bila za potrošnike 
hrbtna etiketa pri izbiri vina pomembnejša od sprednje. Najpomembnejši podatek na etiketi 
je bila država porekla, ki je bila statistično bolj pomembna za moške, anketirance med 51. 
in 60. letom starosti in tiste z višjimi osebnimi dohodki (Barber in sod., 2006).  
 
Pomen različnih dejavnikov pri nakupni odločiti za vino je bil proučevan že v mnogih 
državah, kjer pa je bil kot merilni inštrument pogosto uporabljen način najboljši–najslabši, 
ki anketirancem dovoljuje izbiro le najboljšega in najslabšega odgovora iz vsakega seta 
lastnosti, s čimer se doseže večja raznovrstnost odgovorov oziroma pomembna razlika med 
spremenljivkami, ki pa so hierarhično razvrščene po pomembnosti. Prednost omenjene 
lestvice je, da omogoča mednarodne primerjave raziskav potrošnikov. Lestvica najboljši–
najslabši je v empiričnem delu precej razširjena in je bila večkrat uporabljena tudi v 
raziskavah s področja trženja vina (npr. Goodman, 2009; Casini in sod., 2009; Remaud in 
Lockshin, 2009; Cohen, 2009; Ginon in sod., 2014).  
 
V mednarodni primerjavi (Goodman, 2009) se je z uporabo lestvice najboljši–najslabši 
pokazalo, da sta isti dve lastnosti vina, ki sta pri slovenskih potrošnikih vina na prvem 
mestu po pomembnosti pri običajnem nakupu vina, torej predhodno poznavanje in sorta 
vina, najbolj pomembni lastnosti še v štirih drugih državah, in sicer v Avstraliji, Avstriji, 
na Novi Zelandiji in v Združenih državah Amerike. V prav vseh proučevanih državah v 
omenjeni publikaciji je bila lastnost, da kupci vino že poznajo, ena od treh 
najpomembnejših dejavnikov pri nakupu vina. Poreklo vina je bilo najpomembnejše za 
francoske kupce vina, med tri najpomembnejše dejavnike pri nakupu pa so ga razvrstili 
tudi kupci vina iz Avstrije, Italije in Tajvana.  
 
Perrouty in sod. (2006) so ugotovili, da potrošniki iz Francije, Avstrije, Nemčije in Velike 
Britanije različno vrednotijo pomembnost regije porekla vina glede na stopnjo poznavanja 
vina. Za nepoznavalce je regija porekla pomembna ne glede na blagovno znamko in ceno 
vina, za poznavalce pa ima pomen s hkratnim upoštevanjem cenovnega aspekta.  
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McCutcheon in sod. (2009) so na vzorcu avstralskih kupcev vina ugotovili, da je regija 
porekla pomemben dejavnik pri nakupni odločitvi za vino. Najpomembnejši dejavniki v 
njihovi raziskavi po pomembnosti so bili kakovost, cena, sorta grozdja in regija porekla 
vina.  
 
Orth in sod. (2005) navajajo, da Evropska komisija s podeljevanjem zaščite geografskega 
porekla prepoznava vrednost geografskega porekla izdelkov v smislu konkurenčne 
prednosti. V publikaciji trdijo, da je regija porekla vina eden od najpomembnejših zunanjih 
dejavnikov pri ocenjevanju kakovosti vina.  
 
V novejši raziskavi iz leta 2014 (Ginon in sod.) so ugotovili, da francoski potrošniki na 
prvo mesto po pomembnosti pri nakupu vina postavljajo ceno, sledijo pa regija porekla, stil 
vina in letnik. 
 
4.3 PERCIPIRANA VREDNOST VINA 
4.3.1 Veljavnost in zanesljivost lestvice PERVAL 
 
Veljavnost merjenja smo najprej preverili z EFA, ki je bila narejena v programu SPSS 21 
po metodi glavnih osi s pravokotno rotacijo. Ker smo imeli opravka s posrednim 
merjenjem, je bilo treba preveriti, ali so trditve, s katerimi merimo neki konstrukt, ustrezne. 
Pričakuje se, da bodo trditve, ki merijo isti konstrukt, med seboj močno korelirale. Najprej 
smo izračunali merili vzorčne ustreznosti, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) in Bartlettov test 
sferičnosti. Vrednost KMO > 0,50 in statistično značilen (p < 0,000) Bartlettov test 
sferičnosti pomeni, da so podatki ustrezni za faktorsko analizo ter da obstajajo faktorji 
(Sharifpour in sod., 2014). Kot kriterij za število faktorjev smo uporabili scree diagram. Na 
scree diagramu se na abscisno os nanaša število komponent, na ordinatno pa ustrezne 
lastne vrednosti. Tam, kjer se graf lomi, je sugestija za število faktorjev. Ti so pokazatelj 
pojasnjene variance s posameznim faktorjem. Izloči se število faktorjev, kjer so lastne 
vrednosti večje oz. pred prelomom izrisane črte na grafikonu, ki kaže velikost lastne 
vrednosti po faktorjih. Iz scree diagrama (sl. 21) je razvidno, da je faktorjev manj, kot smo 
hipotetično pričakovali, in kot najustreznejša se je izkazala trifaktorska rešitev.  
 
Poskusili smo tudi z večfaktorskimi rešitvami, a je bila trifaktorska najustreznejša z vidika 
interpretabilnosti rešitve. Pri večfaktorskih rešitvah so se pojavile tudi močne navzkrižne 
uteži, ki bi pomenile odstranitev večjega števila trditev iz analize. S tremi faktorji smo 
pojasnili 53 % variance merjenih spremenljivk. Z izračunom faktorskih uteži smo 
ugotovili, da dve trditvi, in sicer: »Najboljše v svojem razredu« in »Zaradi njega se dobro 
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Slika 21: Lestvica PERVAL (scree diagram) (n = 220) 
Figure 21: PERVAL scale (scree plot) (n = 220) 
 
V prvi faktor so se združile trditve, ki opisujejo vidik regije porekla ter človeški in okoljski 
vidik. Trditev »Pridelano na ustrezen način« ima visoko utež na prvem faktorju in lahko bi 
rekli, da meri človeški vidik lastnosti vina. Očitno so omenjeni trije vidiki pri potrošnikih 
vina močno prepleteni in jih vsebinsko ne ločijo med seboj. Ker prvi faktor združuje 
okoljski, regijski in človeški vidik, smo ga poimenovali dejavnik terroir. Izraz terroir 
diferencira vinsko trto od ostalih kulturnih rastlin in je za vinogradništvo kot kmetijsko 
panogo velika dodana vrednost. Ne pomeni le fizičnih komponent habitata: sort vinske trte, 
matične podlage, zemlje, pretočnosti podlage in mikroklimatskih razmer. Je tudi vpliv 
neprecenljive človeške komponente, ki je posledica dela, tehnologije, odnosa in »podpisa 
vinarja«, ki pa mora za najboljše rezultate slediti naravnemu potencialu vinograda. V 
splošnem pa koncept terroir združuje interakcijo geogenih in antropogenih parametrov, ki 
vplivajo na tipičnost in kakovost vina na geografskem območju (Wilson, 1998). 
 
V drugem faktorju sta združena emocionalni in socialni vidik percipirane vrednosti vina. 
Trditev »Po kakovosti me nikoli ne zadovolji« naj bi merila kakovostni vidik, a ima visoko 
utež na faktorju s trditvami, ki merijo emocionalno-socialni vidik. Drugi faktor se imenuje 
emocionalno-socialni.  
 
Element cene je močno povezan z elementom kakovosti. Slovenski potrošniki vina ne 
ločijo med tema dvema vidikoma. Elementa sta združena v tretjem faktorju: kakovostno-
cenovni faktor. 
 
S programom SPSS 21 smo izračunali tudi enega od koeficientov, ki kaže na ustrezno 
zanesljivost merjenja, in sicer Cronbachov koeficient alfa. Chronbachov alfa temelji na 
variancah in kovariancah med merjenimi spremenljivkami, ki merijo isti konstrukt. 
Koeficient alfa je definiran na intervalu [0, 1]. Če je vrednost Cronbachovega koeficienta 
alfa večja od 0,70, je merski instrument zanesljiv (Kovačič, 2017).  
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Preglednica 13: Lestvica PERVAL (indikatorji in faktorske uteži) (n = 217) 
Table 13: PERVAL scale (indicators and factor loadings) (n = 217) 
 





Vedno iste kakovosti   0,58 
Zagotavlja dobro razmerje med ceno in 
kakovostjo 
  0,85 
Pridelano na ustrezen način 0,55   
Cenovno dostopno   0,73 
Najboljše v svojem razredu*     
Odlično vino za njegovo ceno   0,60 
Me po kakovosti nikoli ne zadovolji  0,45  
Izboljša mnenje drugih o meni  0,71  
Cenijo tudi moji prijatelji  0,51  
Je vino vinskih poznavalcev  0,61  
Zaradi njega se dobro počutim*    
Pijejo ljudje, ki so uspešni  0,86  
Sporoča, da kot njegov pivec obvladam vina  0,86  
Je dobro znano med ljudmi  0,55  
Pridelano v vinorodni regiji, ki ima razmere, da 
daje res vrhunska vina 
0,79   
Pridelano na okolju prijazen način 0,80   
Prihaja iz vinorodne regije z bogato vinarsko 
tradicijo 
0,75   
Pridelujejo ga kakovosti predani vinarji 0,84   
Narejeno iz grozdja, ki je pridelano pod strogim 
nadzorom 
0,81   
Ima močan osebni pečat proizvajalca/vinarja 0,79   
Pridelano brez onesnaževanja okolja 0,63   
Trditvi, označeni z *: »Najboljše v svojem razredu« in »Zaradi njega se dobro počutim«, sta bili izločeni. 
 
V drugem koraku smo izvedli konfirmatorno faktorsko analizo (KFA) v programu AMOS 
IBM 21. Kot metodo parametrizacije smo uporabili metodo največjega verjetja (angl. 
robust maximum likelihood), ki predpostavlja večrazsežno normalno porazdelitev merjenih 
spremenljivk. Z metodo se določi indikatorje, ki naj bi merili isti faktor, in enemu 
indikatorju se pripiše utež na faktorju, enako 1. Pri ocenjevanju ustreznosti merjenja in 
prisotnih napak upoštevamo dva primarna kriterija, in sicer zanesljivost in veljavnost. 
 
Zanesljivost ocenjuje kredibilnost merske lestvice. Pri tem merimo zanesljivost tako 
posameznega indikatorja kot tudi konstrukta. Zanesljivost indikatorja ocenimo s 
faktorskimi utežmi, ki naj bi presegale vrednost 0,7 (kar namiguje, da je skupna varianca 
med indikatorjem in konstruktom večja od variance napake), vendar se v praksi uporablja 
tudi nižja meja (0,5 ali celo 0,4), in to takrat, kadar se pričakuje, da kakšni indikatorji 
predstavljajo pomembne dimenzije proučevanih konstruktov, in s t-vrednostjo uteži, ki naj 
bi presegla 5-% stopnjo statistične signifikance (Hulland, 1999). Zanesljivost konstrukta 
oziroma interna konsistentnost konstrukta se meri s Cronbahovim koeficientom alfa, 
vrednostjo sestavljene zanesljivosti in vrednostjo AVE (average variance extracted). 
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Ustrezna vrednost sestavljene zanesljivosti presega 0,7, ustrezna vrednost AVE pa 0,5 
(Fornell in Larcker, 1981).  
 
Veljavnost je ocena tega, ali merilni inštrument v resnici meri, kar naj bi meril. Dva 
parametra merita lastnosti znotraj konstruktov, dva pa proučujeta razmerje med konstrukti. 
Pri veljavnosti vsebine (angl. content validity) so pomembne vrednosti faktorskih uteži, ki 
morajo presegati vrednost 0,5, obenem pa morajo biti faktorske uteži indikatorja na drugih 
faktorjih pomembno nižje (Backhaus in sod., 2000 cit. po Brinckmann, 2006). Skupna 
pojasnjena varianca faktorja mora preseči vrednost 0,5 (Homburg, 2000, cit. po 
Brinckmann, 2006).  
 
Konvergentna veljavnost ocenjuje, ali dajo različna merjenja istega konstrukta primerljive 
rezultate (Bagozzi, 1980, cit. po Brinckmann, 2006). Za ocenjevanje konvergentne 
veljavnosti se uporabljajo parametri za ocenjevanje interne konsistentnosti (Hulland, 
1999).  
 
Diskriminantna veljavnost ocenjuje korelacije med različnimi konstrukti (Brinckmann, 
2006). Kot merilo se uporablja Fornell-Larckerjev kriterij, ki povezuje vrednost AVE s 
korelacijami med latentnimi konstrukti. Povprečna varianca latentnih konstruktov mora 
presegati varianco konstruktov, ki jo pojasnjujejo drugi latentni konstrukti (AVE > R
2
) 
(Backhaus in sod., 2000, cit. po Brinckmann, 2006).  
 
Nomologna veljavnost se ocenjuje z različnimi indeksi prileganja, npr. χ2 (df), RMSEA, 
GFI in AGFI. χ2 ocenjuje primernost proučevanega modela in naj bi bil pod vrednostjo 2,5 
(Homburg in Baumgartner, 1995). RMSEA (angl. root mean square error of 
approximation) za dobro prileganje modela podatkom naj ne bi presegel mejne vrednosti 
0,05 (Hair in sod., 1998, cit. po Brinckmann, 2006), za zadovoljivo pa vrednosti 0,08 
(Kelley in Lai, 2011). Vrednost indeksov GFI (angl. goodness-of-fit) in AGFI (angl. 
adjusted-goodness-of-fit) naj bi presegle vrednost 0,9 (Homburg in Baumgartner, 1995). 
Indeks SRMR (angl. standardized root mean square residual) naj ne bi presegel vrednosti 
0,5. Vrednost indeksov NFI (angl. normed fit index) in CFI (angl. comparative fit index) 
mora presegati 0,09 (Sharifpour, 2014). 
 
Naslednji korak v KFA je bila proučitev indeksov prileganja modela podatkom. Na 
ustreznost prileganja kaže neznačilna vrednost testa hi-kvadrat. Ta je zelo občutljiv na 
velikosti vzorca, zato smo proučili še druge kazalnike prileganja: RMSEA in SRMR ter 
vrednost NFI, NNFI, CFI, IFI. Potrebna je bila modifikacija merskega modela, saj se 
prvotni ni najbolje prilegal podatkom, zato smo ga modificirali z dodajanjem kovarianc 
napak in odstranjevanjem posameznih indikatorjev, ki imajo visoke standardizirane 
ostanke. Spremembe smo uvajali postopoma (po eno naenkrat), kovariance napak pa med 
vsebinsko podobnimi trditvami. Trditve »Cenijo tudi moji prijatelji«, »Pridelano 
na ustrezen način« in »Je vino vinskih poznavalcev« so korelirale z vsaj še enim faktorjem 
poleg tistega, ki naj bi ga merile, zato so bile odstranjene iz modela. Zaradi nizke 
pojasnjene variance z emocionalno-socialnim faktorjem je bila odstranjena tudi trditev »Po 
kakovosti me nikoli ne zadovolji«, dodane pa so bile tudi tri kovariance napak med 
sorodnimi trditvami. Prileganje končnega, modificiranega modela je bilo zadovoljivo: χ2 
(84) = 178,62; p < 0,001; RMSEA = 0,07; NFI = 0,94; NNFI = 0,96; CFI = 0,97; IFI = 
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0,97; SRMR = 0,07. Veljavnost merjenja smo dodatno podprli z vrednostmi 
standardiziranih uteži in vrednostjo AVE nad 0,50 za vse tri faktorje (Fornell in Larcker, 
1981). Diskriminantno veljavnost smo proučili s Fornell-Larckerjevim kriterijem. Iz 
standardiziranih uteži smo izračunali sestavljeno zanesljivost (angl. composite reliability 
ali CR) konstrukta. Vrednost CR nad 0,7 kaže na ustrezno zanesljivost konstrukta 
(Nunnally in Bernstein, 1994, cit. po Brinckmann, 2006). Rezultati KFA so prikazani v 
pregl. 14. 
 
Preglednica 14: Ustreznost merske lestvice PERVAL (n = 221) 
Table 14: Quality of PERVAL scale measurement (n = 221) 
 
Konstrukti (Krombachov koeficient alfa) Standard. uteži CR AVE ASV 
Faktor Terroir (0,92) 
 
0,95 0,74 0,24 
Pridelano v vinorodni regiji, ki ima razmere, da daje res … 0,85 
   Pridelano na okolju prijazen način 0,75 
   Prihaja iz vinorodne regije z bogato vinarsko tradicijo 0,8 
   Pridelujejo ga kakovosti predani vinarji 988 
   Narejeno iz grozdja, ki je pridelano pod strogim nadzorom 0,81 
   Ima močan osebni pečat proizvajalca/vinarja 0,82 
   Pridelano brez onesnaževanja okolja 0,57 
   Emocionalno-socialni faktor (0,84) 
 
0,90 0,7 0,15 
Izboljša mnenje drugih o meni 0,69 
    Pijejo ljudje, ki so uspešni 0,98 
    Sporoča, da kot njegov pivec obvladam vina 0,75 
    Je dobro znano med ljudmi 0,57 
   Kakovostno-cenovni faktor (0,79) 
 
0,87 0,62 0,13 
 Vedno iste kakovosti 0,59 
    Zagotavlja dobro razmerje med ceno in kakovostjo 0,84 
    Cenovno dostopno 0,74 
   Odlično vino za njegovo ceno 0,62       
Indeksi prileganja: χ2(84) = 178,62; p < 0,001; RMSEA = 0,07; NFI = 0,94; NNFI = 0,96; CFI = 0,97; 
IFI = 0,97; SRMR = 0,07 
  CR = koeficient sestavljene zanesljivosti, AVE = vrednost AVE (angl. average variance 




4.3.2 Preference do vina iz proučevanih vinorodnih dežel glede na dimenzije 
percipirane vrednosti vina 
 
Od vseh naštetih lastnosti vina je za anketirance najpomembnejše dobro razmerje med 
kakovostjo in ceno (M = 5,43; SD = 1,25). Pomembno se jim zdi, da dobijo odlično vino 
za njegovo ceno (M = 5,37; SD = 1,41), da ga pridelujejo kakovosti predani vinarji (M = 
5,35; SD = 1,59) in da prihaja iz regije z bogato vinorodno tradicijo (M = 5,34; SD = 1,62). 
V povprečju so se najmanj strinjali s trditvijo, da jih vino po kakovosti nikoli ne zadovolji 
(M = 2,52; SD = 1,76), ki je bila kontrolna negativna trditev, in da izboljša mnenje drugih 
ljudi o njih (M = 2,61; SD = 1,66). Rezultati so prikazani v pregl. 15. 
95 
Pestar Bizjak S. Motivacijski dejavniki slovenskih potrošnikov za nakup vina v povezavi s percepcijo vinorodnih regij. 
    Dokt. disertacija. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, 2018 
_________________________________________________________________________________________________ 
Preglednica 15: Percipirana vrednost vina (lestvica PERVAL) 
Table 15: Perceived value for wine (PERVAL scale) 
 
     
  n min. maks. M SD 
VIDIK KAKOVOSTI 
     Vedno iste kakovosti 220 1 7 5,14 1,49 
Pridelano na ustrezen način 221 1 7 5,21 1,45 
Po me kakovosti nikoli ne zadovolji 219 1 7 2,52 1,76 
CENOVNI VIDIK      
Zagotavlja dobro razmerje med ceno in kakovostjo 221 1 7 5,43 1,25 
Cenovno dostopno 220 1 7 5,16 1,39 
Najboljše v svojem razredu 221 1 7 4,57 1,51 
Odlično vino za njegovo ceno 219 1 7 5,37 1,41 
SOCIALNI VIDIK 
     Izboljša mnenje drugih o meni 221 1 7 2,61 1,66 
Je vino vinskih poznavalcev 220 1 7 3,86 1,66 
Cenijo tudi moji prijatelji 220 1 7 4,20 1,64 
EMOCIONALNI VIDIK 
     Zaradi njega se dobro počutim 219 1 7 4,47 1,66 
Je dobro znano med ljudmi 219 1 7 3,95 1,75 
Sporoča, da kot njegov pivec obvladam vina. 219 1 7 2,93 1,75 
Pijejo ljudje, ki so uspešni 217 1 7 2,81 1,70 
VIDIK REGIJE      
Pridelano v vinorodni regiji, ki ima razmere, da daje 
res vrhunska vina 
221 1 7 5,25 1,66 
Prihaja iz vinorodne regije z bogato vinarsko tradicijo 218 1 7 5,34 1,62 
OKOLJSKI VIDIK 
     Pridelano na okolju prijazen način 219 1 7 4,92 1,56 
Pridelano brez onesnaževanja okolja 220 1 7 4,77 1,64 
HUMANI VIDIK      
Pridelujejo ga kakovosti predani vinarji 220 1 7 5,35 1,59 
Narejeno iz grozdja, ki je pridelano pod strogim 
nadzorom 
219 1 7 4,93 1,65 
Ima močan osebni pečat proizvajalca/vinarja 217 1 7 4,84 1,62 
 n = število odgovarjajočih; min. = najmanjša vrednost; maks. = največja vrednost; M = aritmetična sredina; 
SD = standardni odklon 
  
S pomočjo faktorske analize se je pokazalo, da slovenski potrošniki zaznavajo tri 
dimenzije percipirane vrednosti vina, in sicer kakovostno-cenovno, emocionalno-socialno 
in dimenzijo, ki smo jo poimenovali terroir (poglavje 4.3.1).  
 
V ameriški raziskavi iz leta 2005, v kateri so za proučevanje percipirane vrednosti vina 
prav tako uporabili lestvico PERVAL, so pri ameriških kupcih vina ugotovili šest dimenzij 
percipirane vrednosti vina, in sicer kakovostno, cenovno, socialno, emocionalno, okoljsko 
in človeško. S pomočjo multiple regresijske analize so nato raziskali, katere dimenzije 
potrošniki povezujejo z različnimi vinorodnimi pokrajinami. Pokazalo se je, da potrošniki, 
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za katere je pomembnejša kakovostna komponenta, preferirajo francoska vina, tisti, za 
katere je pomembnejša cena, pa kalifornijska in avstralska vina (Orth in sod., 2005). V naši 
raziskavi nas je zanimalo, katere elemente percipirane vrednosti vina slovenski kupci vina 
povezujejo z različnimi slovenskimi vinorodnimi deželami in nadalje tudi z okoliši. 
 
Med slovenskimi potrošniki vina smo preverili preference do posameznih vinorodnih 
dežel, in sicer smo jih vprašali, koliko na Likertovi sedemstopenjski lestvici cenijo vse tri 
slovenske vinorodne dežele in tuje vino (skupaj vse neslovenske vinorodne pokrajine). Na 
prvem mestu po preferenci do vina glede na vinorodno deželo je Primorska (M = 6,15; SD 
= 1,28), ki ji tesno sledi Podravje (M = 5,48; SD = 1,45). Posavje in tuje vinorodne regije 
so manj cenjene. Rezultati so prikazani v pregl. 16. 
 
Preglednica 16: Preference do vina glede na poreklo 
Table 16: Preferences for wine depending on region of origin 
      
  n min. maks. M SD 
Primorska (Kras, Slov. Istra, Goriška brda, Vipavska dolina) 221 1 7 6,15 1,28 
Podravje (Štajerska, Prekmurje) 219 1 7 5,48 1,45 
Posavje (Dolenjska, Bela krajina, Bizeljsko-Sremič) 218 1 7 4,59 1,61 
Tuje (neslovenske vinorodne pokrajine) 219 1 7 4,35 1,61 
n = število odgovarjajočih; min. = najmanjša vrednost; maks. = največja vrednost; M = aritmetična sredina; 
SD = standardni odklon 
 
S hipotezo 2 smo predpostavili, da se preference do vina iz različnih vinorodnih dežel 
razlikujejo glede na percipirano vrednost vina. To smo preverili s tremi večkratnimi 
linearnimi regresijskimi modeli. Kot neodvisne spremenljivke smo vključili preference do 
vinorodnih dežel (koliko cenijo posamezno vinorodno deželo, ovrednoteno na 
sedemstopenjski Likertovi lestvici). Odvisna spremenljivka v modelu je bila posamezna 
dimenzija percipirane vrednosti vina.  
 
Ugotovili smo, da sta tako primorska kot tudi podravska vinorodna dežela povezani z 
vrednostjo vina terroir (p < 0,001 za obe regiji) in kakovostno-cenovno vrednostjo vina (p 
< 0,001 za obe regiji), kar pomeni, da bodo potrošniki, za katere sta omenjeni dimenziji pri 
vinu pomembni, raje izbrali vino iz vinorodne dežele Primorska ali Podravje. Regresijski 
koeficienti nam povedo, za koliko se spremeni posamezna dimenzija percipirane vrednosti 
vina, če se ocena preference do vinorodne dežele poveča za eno enoto. Če posameznik za 
eno oceno bolj ceni vinorodno deželo Podravje, se ovrednotenje percipirane vrednosti 
terroir poveča v povprečju za 0,28, pri Primorski pa za 0,25 ocene. Obe vinorodni deželi 
sta torej povezani z omenjeno dimenzijo percipirane vrednosti vina, a je vinorodna dežela 
Podravje z njo povezana nekoliko bolj kot Primorska.  
 
Obe vinorodni deželi sta povezani tudi s kakovostno-cenovno percipirano vrednostjo vina. 
Sprememba v preferenci do posamezne vinorodne dežele za eno oceno se odraža v 
povprečju za 0,2 višje ocene kakovostno-cenovne percipirane vrednosti vina. Ker imata 
obe vinorodni deželi enako vrednost regresijskega koeficienta, sta z omenjeno percipirano 
vrednostjo vina povezani enako.  
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Med preferenco do slovenskih (in tujih) vinorodnih dežel in emocionalno-socialno 
percipirano vrednostjo vina ni statistično značilne povezanosti. Prav tako Posavje in tuje 
vinorodne dežele niso povezane z nobeno od dimenzij percipirane vrednosti vina ob 
kontroli preference do ostalih vinorodnih dežel v modelu. Rezultati so prikazani v pregl. 
17.  
 
Preglednica 17: Povezanost med preferenco do vinorodnih dežel in dimenzijami percipirane vrednosti vina  
Table 17: Connection between wine region preference and dimensions of perceived value for wine  
 
 Dimenzija percipirane  Terroir Emocionalno-socialni  Kakovostno-cenovni  
 vrednosti B P-vrednost B P-vrednost B P-vrednost 
Konstanta 2,58 < 0,001 3,22 < 0,001 2,98 < 0,001 
Primorska 0,25 < 0,001 –0,094 0,172 0,2 < 0,001 
Podravje 0,28 < 0,001 0,105 0,133 0,2 < 0,001 
Posavje –0,11 0,061 –0,014 0,819 –0,04 0,446 
Tuje vinorodne dežele –0,03 0,637 0,027 0,639 0,02 0,615 
B = regresijski koeficient 
       
Preglednica 18: Percipirana vrednost vina po vinorodnih okoliših  
Table 18: Perceived value of wine depending on winegrowing dictricts 
 
 Dimenzija percipirane vrednosti   n M SD F df1; df2 P-vrednost 
Terroir 
Goriška brda 44 5,19 1,28 2,44 5; 198 0,036 
Vipavska dolina 37 5,07 1,23 
   
Kras 12 5,67 1,10 
   
Slovenska Istra 39 5,04 1,39 
   
Štajerska 59 5,31 1,06 
   
Prekmurje 13 4,14 1,40       
Emocionalno-socialni  
Goriška brda 44 3,28 1,26 1,61 5; 198 0,158 
Vipavska dolina 37 3,00 1,09 
   
Kras 12 3,79 1,23 
   
Slovenska Istra 39 3,03 1,16 
   
Štajerska 59 3,44 1,33 
   
Prekmurje 13 3,71 1,22       
Kakovostno-cenovni  
Goriška brda 44 5,19 1,02 1,05 5; 198 0,511 
Vipavska dolina 37 5,20 0,97 
   
Kras 12 5,67 0,83 
   
Slovenska Istra 39 5,38 1,18 
   
Štajerska 59 5,31 1,14 
   
Prekmurje 13 4,85 1,54       
 n = število anketirancev; M = aritmetična sredina; SD = standardni odklon; df = stopinje prostosti 
 
Anketiranci so morali označiti tudi, iz katerega vinorodnega okoliša po navadi kupijo vino. 
S pomočjo analize variance preverimo, ali obstaja statistično značilna razlika v percipirani 
vrednosti vina tudi glede na vinorodni okoliš. Upoštevali smo le vinorodne okoliše, ki jih 
98 
Pestar Bizjak S. Motivacijski dejavniki slovenskih potrošnikov za nakup vina v povezavi s percepcijo vinorodnih regij. 
    Dokt. disertacija. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, 2018 
_________________________________________________________________________________________________ 
je kot preferenčne izbralo več kot 10 anketirancev, in sicer: Štajerska, Goriška brda, 
Slovenska Istra, Vipavska dolina, Prekmurje in Kras. Rezultati so prikazani v pregl. 18. 
 
Vinorodni okoliši se med seboj statistično značilno razlikujejo v dimenziji terroir 
percipirane vrednosti vina. Tukeyjev post hoc test je pokazal, da se v omenjeni dimenziji 
Prekmurje statistično značilno razlikuje od Krasa in Štajerske (p = 0,034 za oba). Za 
Prekmurje omenjena vrednost velja statistično značilno manj kot za Kras in Štajersko, kar 
pomeni, da bodo potrošniki, za katere je element terroir pri vinu pomemben, prej izbrali 
vino s Krasa ali iz Štajerske. 
 
Pokazalo se je, da sta za potrošnike, ki preferirajo vina iz vinorodnih dežel Primorska in 
Podravje, bolj pomembna terroir in kakovostno-cenovna dimenzija percipirane vrednosti 
vina, pri čemer je percipirana vrednost terroir nekoliko bolj povezana s preferenco do vina 
iz Podravja. Posavje in tuje vinorodne dežele niso povezane z nobeno od dimenzij 
percipirane vrednosti vina. Razlike se pojavijo tudi na ravni vinorodnih okolišev, pri čemer 
je dimenzija terroir statistično značilno bolj povezana s preferenco do vina s Krasa in 




4.3.3 Percipirana vrednost vina glede na sociodemografske značilnosti potrošnikov 
 
Hipoteza 3 predpostavlja, da se elementi percipirane vrednosti vina razlikujejo glede na 
sociodemografske značilnosti potrošnikov.  
 
Ugotovili smo, da obstaja statistično značilna, šibka, pozitivna povezanost med starostjo in 
dimenzijo percipirane vrednosti vina terroir (pregl. 19). Za starejše potrošnike je torej bolj 
pomembna ta komponenta percipirane vrednosti vina. 
 
V raziskavi iz leta 2010 so ugotovili, da sta za segment potrošnikov vina, ki kupujejo vino 
srednjega ali višjega cenovnega razreda (sicer je šlo za nakup vina shiraz za posebno 
priložnost), od informacij na hrbtni etiketi najbolj pomembna senzorični opis vina in opis 
tradicije pridelovalca (Mueller in sod., 2010b). To spoznanje se vsaj deloma sklada z 
našimi rezultati, čeprav rezultat iz omenjene raziskave zajema le del koncepta terroir.  
 
Preglednica 19: Korelacija med starostjo in številom oseb v gospodinjstvu ter percipirano vrednostjo vina (n 
= 221) 
Table 19: Relation between age, number of people in the household and perceived value for wine (n = 221) 
 







Starost r 0,15 0,07 0,08 
 
P-vrednost 0,029 0,276 0,245 
Št. oseb v 
gospodinjstvu 
r –0,03 0,07 –0,05 
  P-vrednost 0,646 0,335 0,448 
r = Pearsonov koeficient korelacije 
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Obstaja tudi šibka, negativna in statistično značilna povezanost med izobrazbo, dohodkom 
in kakovostno-cenovno percipirano vrednostjo vina. Za višje izobražene potrošnike vina in 
tiste z višjim osebnim dohodkom je manj pomembna cena vina oz. dobro razmerje med 
kakovostjo in ceno vina (pregl. 20). Rezultat je pričakovan v smislu, da imajo potrošniki z 
višjo izobrazbo po navadi tudi višje osebne dohodke in višja cena vina s stališča 
ekonomskih zmožnosti ni težava. 
 
Preglednica 20: Korelacija med velikostjo kraja, izobrazbo in dohodkom gospodinjstva ter percipirano 
vrednostjo vina 
Table 20: Relation between size of place of residence, education level, income and perceived value for wine 
 
    Vidik terroirja Emocionalno-socialni vidik 
Kakovostno-cenovni 
vidik 
Velikost kraja Spearmanov r –0,01 –0,04 –0,02 
 
P-vrednost 0,914 0,543 0,819 
Izobrazba Spearmanov r –0,04 –0,10 –0,17 
 
P-vrednost 0,589 0,124 0,013 
Dohodek Spearmanov r 0,05 0,01 –0,14 
  P-vrednost 0,468 0,908 0,039 
r = koeficient korelacije 
 
Glede na starost, status zaposlitve in družinski status ni nobenih razlik v percipirani 
vrednosti vina.  
 
Glede na dobljene rezultate, ki kažejo, da bodo starejši potrošniki statistično značilno 
verjetneje izbrali vino na podlagi percipirane vrednosti terroir ter da je za potrošnike z 
višjo izobrazbo in osebnim dohodkom kakovostno-cenovni element percipirane vrednosti 
za vino statistično značilno manj pomemben, lahko hipotezo 3 sprejmemo. 
 
4.4 PODOBA VINORODNIH DEŽEL PRIMORSKA IN PODRAVJE IN TAM 
PRIDELANIH VIN 
Hipoteza 4 predvideva, da slovenski potrošniki posameznim vinorodnim deželam in tam 
pridelanim vinom pripisujejo edinstvene značilnosti. To smo preverili tako, da smo 
ugotavljali, ali se delež odgovorov za posamezno lastnost vinorodne dežele in tam 
pridelanih vin med vinorodnima deželama statistično značilno razlikuje. Z drugimi 
besedami, zanimalo nas je, ali je pri posamezni lastnosti porazdelitev odgovorov po 
vinorodnih deželah različna od 50 % : 50 %, kar smo preverili z enosmernim testom hi-
kvadrat. Rezultati so prikazani na sl. 22. 
 
Slovenski potrošniki vina vse lastnosti vinorodnih dežel, z izjemo lastnosti »Tu te vino 
spremlja na vsakem koraku«, statistično značilno (p < 0,001) bolj povezujejo z vinorodno 
deželo Primorska. 
 
Za primorska vina statistično značilno bolj velja, da so najboljša vina pri nas, vina za 
zahtevnejše potrošnike, najdražja in v splošnem najboljša slovenska vina, vina za posebne 
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priložnosti, ki se podajo k hrani (p < 0,001 za vse lastnosti). So močna, visoko alkoholna, 
suha in aromatična vina (p < 0,001 za vse lastnosti, razen za zadnjo, kjer je p = 0,001).  
 





Slika 22: Lastnosti vinorodnih dežel in tam pridelanih vin: Primorska in Podravje (n = 216) 
Figure 22: Image (characterstics) of wine regions and their wines (n = 216) 
 
Tako za podravska kot za primorska vina velja, da imajo najboljše razmerje med 
kakovostjo in ceno, so vina za druženje s prijatelji, najboljša bela vina pri nas in vina za 
vsak dan. S pomočjo lestvice PERVAL smo ugotovili, da bodo tisti potrošniki, za katere je 
bolj pomembna kakovostno-cenovna dimenzija percipirane vrednosti vina, verjetneje 
izbrali vino iz Podravja ali Primorske, in to smo z merjenjem lastnosti, ki jih potrošniki 
povezujejo z lastnostmi vina iz ene ali druge vinorodne dežele, še dodatno potrdili. Vse 
značilnosti, ki bi se vezale neposredno na dimenzijo percipirane vrednosti terroir, ker gre 
za širok pojem, pa v proučevanju lastnosti vinorodnih dežel in vina od tam v vprašalniku 
niso bile vključene, vendar predpostavljamo, da bi tudi omenjene lastnosti potrošniki 
najverjetneje pripisali obema vinorodnima deželama. 
 
V skladu z veljavnim Pravilnikom o razdelitvi vinogradniškega območja v Republiki 
Sloveniji, absolutnih vinogradniških legah in o dovoljenih ter priporočenih sortah vinske 
trte (Pravilnik o razdelitvi …, 2004) je Slovenija glede na ekološke razmere, lastnosti vin 
in druge dejavnike (npr. tradicijo ipd.) razdeljena na tri vinorodne dežele, in sicer Podravje, 
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se lahko delijo na vinorodne podokoliše, vinorodne ožje okoliše, vinorodne kraje, 
najmanjša geografsko ločena enota pa je vinogradniška lega. 
 
Vinorodna dežela Podravje je razdeljena v dva vinorodna okoliša, to sta Štajerska in 
Prekmurje, vinorodna dežela Primorska pa se deli v štiri vinorodne okoliše, in sicer 
Slovenska Istra, Kras, Vipavska dolina in Goriška brda. »Vinorodni okoliš je geografsko 
območje, ki predstavlja osnovno enoto razdelitve vinogradniškega območja, ima relativno 
izenačene podnebne, reliefne, talne in druge dejavnike ter določen trsni izbor vinskih sort. 
Zaradi vpliva teh dejavnikov imajo vina, pridelana v posameznem vinorodnem okolišu, 
podobne in za vinorodni okoliš značilne organoleptične lastnosti« (Pravilnik o razdelitvi 
…, 2004). 
 
Med delom s fokusnimi skupinami se je pokazalo, da sodelujoči, razen poznavalci, 
razdelitve vinogradniškega območja v Sloveniji ne poznajo. Ko je bil govor o primorskih 
vinih, so se največkrat sklicevali na Kras in Goriška brda, ko pa je bil govor o podravskih 
vinih, so govorili o štajerskih.  
 
Vinska družba Slovenije (2017) podravska vina opisuje kot »elegantna, sortno značilna 
bela vina in zvrsti, ki jih poudari panonsko podnebje, za katero so značilne večje 
temperaturne razlike med dnevom in nočjo, razmeroma suha poletja in prave zime. Vina 
odlikujejo primarne cvetne in sadne arome in telo, kar omogoča večjo pitnost ter manjšo 
krepkost, ki je značilna za južne kraje. V zadnjih letih se tudi to spreminja, saj je zaradi 
segrevanja planeta tudi trgatev na severu zgodnejša. Hladnejše podnebje vedno prinese 
višjo vsebnost kislin v vinu. Z biološkim razkisom (jabolčna kislina se spremeni v mlečno 
in druge razgradne produkte) pa se lahko uravnava oz. omili tudi višja kislina. Zato se v 
zadnjem desetletju rado zgodi, da razlika med slovenskimi vini iste sorte, ki prihaja iz 
Podravja ali južne Primorske, ni tolikšna kot v preteklosti. Podravje zaznamujejo bele sorte 
in največ trije odstotki rdečih. Eleganca in fina aroma mednarodnih belih in nekaterih 
avtohtonih sort pove, zakaj so bila ta vina vedno cenjena. Z novo protektivno tehnologijo 
se danes ta vina ponovno izvažajo na zahtevne trge v EU, ZDA in celo na Japonsko. 
Približno tretjina vinogradov je zasajenih s sorto laški rizling; vsaki od sort šipon, renski 
rizling in chardonnay pa je namenjena približno desetina površine, kar skupno predstavlja 
že dve tretjini vseh vinogradov. Zaradi zahtev trga že nekaj let ponovno sadijo sorto modra 
frankinja, enako velja za modri pinot. Poskusno pa se pojavljata tudi syrah in cabernet 
sauvignon. Brez sorte modri pinot pa seveda ne bi bilo imenitnih penin.«  
 
»Primorska leži na jugozahodu Slovenije, in kot pove ime, se dotakne morja. Zaradi 
močnega vpliva toplote, ki jo prinaša mediteransko podnebje, so tu doma najbolj znana 
slovenska rdeča vina. Primorska je bila vedno na prepihu mode, ki je prihajala iz zahoda. 
Bližina Italije je vplivala tudi na podobo etiket, ki so hitreje sledile trendom. Velika 
pestrost tal, od zelo revnih do zelo bogatih in globokih ter skupaj z vinogradi na brežinah 
dajo vinu višjo koncentracijo. Ker sonca ne manjka, so vina ekstraktno bogata ter 
kompleksna, zato je Primorska hitro ujela modna gibanja in slog, ki je bil prevladujoč. 
Tudi prva mlada vina, kot resna prodajna kategorija, so se najprej pojavila v Brdih. Vsak 
od štirih okolišev, ki sestavljajo deželo, ima zelo originalne značilnosti (Vinska družba 
Slovenije, 2017): 
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i) Vipavska dolina ponudi krepka bela in rdeča vina, ki jih označi izrazita 
sortnost. Posebnost tega območja sta stari domači sorti pinela in zelen; 
ii) Goriška brda so nastala iz oceanske sedimentacijske mase. Ravno zaradi talne 
zasnove iz Brd prihajajo pitna vina. Podnebje je zelo ugodno, saj so zime mile, 
poletja pa vroča, toda ne presuha. Prevladuje skoraj sredozemska klima, ki 
pripomore k specifikam briških vin. Vina na legah nadmorske višine 200 m so 
zelo harmonična, elegantna, z nekaj manj alkohola, zato pa bogatejša po 
kislinah. Nižje lege, na nadmorski višini 100 m, pa so zelo primerne za gojenje 
sort sivi pinot, chardonnay, merlot in cabernet sauvignon. Na teh legah so vina 
bolj polna, bogata, z nekoliko več alkohola. V zadnjih letih so Brda ponovno 
poznana tudi po značilni sorti rebula;  
iii) Slovensko Istro nedvomno zaznamuje Jadransko morje in refošk kot vodilna 
sorta. Poleg omenjenega refoška uspevajo tu še malvazija in uveljavljene 
mednarodne sorte, kot so chardonnay, merlot, cabernet sauvignon in tudi syrah; 
iv) v vinorodnem okolišu Kras vlada teran, ki ga predstavljamo kot slovensko 
vinsko posebnost. Kraško podnebje je razmeroma suho, zanj so značilni močni 
vetrovi, predvsem burja, pomemben vpliv na rast trte pa daje značilna rdeča 
zemlja – terra rosa«. 
 
Slovenski potrošniki vina posameznim vinorodnim deželam in tam pridelanim vinom 
dejansko pripisujejo edinstvene značilnosti. Rezultati preference do vinorodnih dežel glede 
na percipirano vrednost vina kažejo, da na ravni vinorodnih dežel ni razlik, torej za tiste 
potrošnike, ki raje izberejo tako primorsko kot podravsko vino, sta statistično značilno bolj 
pomembna kakovostno-cenovni in terroir vidik percipirane vrednosti vina. Večja razlika se 
pojavi na ravni vinorodnih okolišev, kjer je percipirana vrednost dimenzije terroir 
statistično značilno bolj kot s Prekmurjem povezana z vinorodnima okolišema Štajerska in 
Kras. Hipotezo 4 sprejmemo. 
 
Rezultati glede percepcije podobe vinorodnih dežel in tam pridelanih vin so precej 
presenetljivi, saj smo pričakovali, da bo podoba proučevanih vinorodnih dežel bolj 
izenačena, zato ker bodo prebivalci iz obeh vinorodnih dežel večino pozitivnih lastnosti 
vinorodnih dežel in tam pridelanih vin pripisali svoji vinorodni deželi; kar pa se ni 
izkazalo. Zato nas je zanimala tudi podoba obeh vinorodnih dežel ločeno v očeh 
prebivalcev ene in druge proučevane vinorodne dežele, kar je prikazano v nadaljevanju. 
 
 
4.4.1 Podoba vinorodnih dežel Primorska in Podravje s perspektive lokalnih 
potrošnikov  
 
Med Primorci jih 75 % ali več verjame, da ima vse naštete lastnosti podobe vinorodne 
dežele njihova, torej primorska vinorodna dežela, in le dobrih 20 % jih meni, da so v 
podravski vinorodni deželi vinarji med seboj povezani in sodelujejo, da te tam vino 
spremlja na vsakem koraku in da v vinorodni deželi Podravje organizirajo najboljše 
dogodke, namenjene promociji vina. Vse druge trditve pa le deset ali manj odstotkov 




Pestar Bizjak S. Motivacijski dejavniki slovenskih potrošnikov za nakup vina v povezavi s percepcijo vinorodnih regij. 




Slika 23: Podoba vinorodnih dežel: percepcija Primorcev (%; n = 109) 
Figure 23: Wine region characteristics (% of repondents from Primorska wine region only; n = 109) 
 
 
Pri anketirancih iz vinorodne dežele Podravje je podoba vinorodnih dežel popolnoma 
drugačna v smislu dojemanja svoje v primerjavi s primorsko vinorodno deželo. Velike 
razlike v percepciji podobe vinorodne dežele so v treh parametrih, in sicer pri trditvah »V 
tej vinorodni deželi znajo najbolje tržiti svoja vina« in »Tu je vinarstvo povezano s 
turizmom«, ki jih prebivalci vinorodne dežele Podravje izrazito povezujejo z vinorodno 
deželo Primorska. Trditev »Tu te vino spremlja na vsakem koraku« Podravci izrazito bolj 
povezujejo s svojo vinorodno deželo, poleg tega pa tudi verjamejo, da je v njihovi 
vinorodni deželi več vinogradniške/vinarske tradicije. Menijo tudi, da je v vinorodni deželi 
Primorska več pravih (opaznih) vinarjev in da vinarji tam bolj sodelujejo med seboj (sl. 
24). 
 
Razlog za mnogo bolj pozitivno podobo vinorodne dežele Primorska je najverjetneje v 
tem, da je na Primorskem veliko več znanih in širše prepoznavnih vinarjev. Tudi pri 
fokusnih skupinah je bilo, razen tiste s poznavalci vina, očitno, da sodelujoči mnogo bolj 
ne le poznajo, ampak tudi cenijo primorska vina, sorte in pridelovalce. Verjetno k temu 
pripomore tudi turistična ponudba, ki je na Primorskem veliko bolj razvita kot pa v 
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Slika 24: Podoba vinorodnih dežel: percepcija Podravcev (%; n = 112) 
Figure 24: Wine region characteristics (% of repondents from Podravje wine region only; n = 112) 
 
 
4.4.2 Podoba vina iz vinorodnih dežel Primorska in Podravje iz perspektive lokalnih 
potrošnikov  
 
Tudi pri proučevanju podobe vina iz svoje in druge vinorodne dežele se med anketiranci 
dveh vinorodnih dežel pojavijo velike razlike.  
 
Edine tri lastnosti, ki jih potrošniki iz Primorske bolj pripisujejo vinom iz vinorodne dežele 
Podravje, so: »sladka vina«, »kisla vina« in »najcenejša vina«. Več kot 98 % jih tudi meni, 
da so njihova, torej primorska, v splošnem najboljša vina v Sloveniji (sl. 25). 
 
Potrošniki vina iz vinorodne dežele Podravje za svoja bolj kot za primorska vina menijo, 
da so to najboljša bela vina pri nas, vina za druženje s prijatelji, sladka vina, vina za vsak 
dan, suha, kisla, najcenejša vina in tudi vina z najboljšim razmerjem med kakovostjo in 
ceno. Za vina iz vinorodne dežele Primorska po mnenju Podravcev velja, da so najboljša 
rdeča vina pri nas, pa tudi da so najdražja, da so to vina za zahtevnejše potrošnike in za 
posebne priložnosti. Pri ostalih trditvah med vini iz teh dveh vinorodnih dežel ne vidijo 
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Slika 25: Podoba vina iz proučevanih vinorodnih dežel: percepcija Primorcev (%; n = 109) 




Slika 26: Podoba vina iz proučevanih vinorodnih dežel: percepcija Podravcev (%; n = 112) 
Figure 26: Wine characteristics (% of respondents from Podravje wine region only; n = 112) 
 
S hipotezo 5 smo predpostavili, da percipirane regionalne značilnosti dosledno vplivajo na 
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Preverili smo, iz katere regije prebivalci ene in druge vinorodne dežele najpogosteje kupijo 
vino. Glede na percepcijo podobe vinorodnih dežel Primorska in Podravje ter tam 
pridelanih vin bi pričakovali, da Primorci raje kupijo lokalno vino, Podravci pa ne.  
 
Pokazalo se je, da 92,7 % anketirancev, ki prebivajo na Primorskem, običajno kupi vino iz 
vinorodne dežele Primorska, 4,6 % iz Podravja in manj kot 2 % iz Posavja ali tuje vino. 
Med anketiranci, ki prebivajo v vinorodni deželi Podravje, jih 61,6 % običajno kupi vino 
podravskega porekla, 33 % primorskega porekla in manj kot 5 % vino iz Posavja ali tuje 
vino. Asociacija med regijo bivanja in poreklom običajno kupljenega vina je statistično 
značilna (p < 0,001). Prebivalci obeh vinorodnih dežel raje kupijo lokalno vino (pregl. 21). 
Hipoteza 5 je zavrnjena. 
 
Preglednica 21: Asociacija med regijo bivanja in poreklom običajno kupljenega vina  
Table 21: Relation between region of residence and origin of wine for usual purchase  
 
      REGIJA BIVANJA 





Primorska f 101 37 
98,72 3 < 0,001 
  f% 92,7% 33,0% 
Podravje f 5 69 
  f% 4,6% 61,6% 
Posavje f 2 2 
  f% 1,8% 1,8% 
Tuje vino f 1 4 
  f% 0,9% 3,6% 
* f = frekvenca; f% = stolpčni delež; LR = testna statistika, razmerje verjetij; Df = stopinje prostosti 
 
 
4.5 EKONOMSKI REGIOCENTRIZEM IN REGIONALNA IDENTITETA 
Zanesljivost in veljavnost lestvic za merjenje konstruktov ekonomski regiocentrizem in 
regionalna identiteta smo ocenili na enak način kot pri lestvici PERVAL, kar je podrobno 
opisano v poglavju 4.3.1.  
 
V postopku KFA se je pokazalo, da je treba merski model modificirati. Prileganje modela 
podatkom namreč ni bilo ustrezno. Treba je bila odstraniti dva indikatorja, in sicer 
»Ponosen/-na sem, da sem prebivalec/-ka svoje regije« in »Prebivalci naše regije, ki 
kupujejo izdelke od drugod, so odgovorni za naraščanje brezposelnosti v naši regiji« ter 
dodati eno varianco napak med vsebinsko podobnima trditvama, da smo dobili zadovoljivo 
prileganje modela podatkom (χ2 (12) = 23,53; p < 0,024; RMSEA = 0,07; NFI = 0,98; 
NNFI = 0,98; CFI = 0,99; IFI = 0,99; SRMR = 0,05). Podatki, ki kažejo ustrezno 
veljavnost in zanesljivost obeh lestvic, so prikazani v pregl. 22. 
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4.5.1 Vpliv ekonomskega regiocentrizma in regionalne identitete na nakup vina 
 
S hipotezo 6 smo predpostavljali, da bodo potrošniki z višjo stopnjo ekonomskega 
regiocentrizma statistično značilno več vina kupili iz svoje vinorodne dežele.  
 
Čustveno navezanost na svojo vinorodno regijo smo merili z dvema standardiziranima 
lestvicama za merjenje ekonomskega regiocentrizma in regionalne identitete, kar je 
podrobno opisano v poglavju 3.3.3.3. Hipoteza izhaja iz že prej omenjenih publikacij na 
temo ekonomskega regiocentrizma in regionalne identitete, v katerih pa so konstrukt 
regionalne identitete proučevali v smislu napovednika oziroma predhodnika ekonomskega 
regiocentrizma, oba konstrukta pa sta bila proučevana v kontekstu preference oziroma 
pripravljenosti za nakup, ne pa dejanskega nakupa. V večini omenjenih raziskav se je 
pokazalo, da imajo potrošniki, ki so bolj navezani na svojo regijo (torej tisti z višjo 
regionalno identiteto), tudi večjo stopnjo ekonomskega regiocentrizma in da ekonomski 
regiocentrizem pomembno vpliva na preferenco do regionalnih pridelkov (ali izdelkov), 
torej da potrošniki z bolj izraženim ekonomskim regiocentrizmom bolj preferirajo izdelke 
iz svoje okolice in manj od drugod (Lantz in Loeb, 1998; van Ittersum, 2002; Fernandez-
Ferrin in Bande-Vilela, 2013; Lee in sod., 2016). 
 
V nedavnem pregledu objav, ki obravnavajo percepcijo in preference do lokalne 
(regionalne) prehrane (Feldmann in Hamm, 2015), je bilo izpostavljeno, da se v kontekstu 
raziskav regionalnih pridelkov pojavlja vrzel med odnosom in vedenjem: odnosi določajo 
potrošnikov namen za nakup lokalne prehrane, dejansko nakupno vedenje pa je dostikrat 
drugačno. Tudi Lorenz in sod. (2015) pišejo, da bi bilo treba raziskati, koliko namen za 
nakup regionalnih pridelkov dejansko pomeni tudi nakupno odločitev. Eden izmed ciljev 
naše raziskave je bil torej ugotoviti, koliko stopnja ekonomskega regiocentrizma in 
regionalne identitete vpliva na dejanski nakup vina pri slovenskih potrošnikih.  
 
Preglednica 22: Ustreznost lestvic za merjenje regionalne identitete in ekonomskega regiocentizma (n = 221) 
Table 22: Quality of regional identity and consumer regiocentrism scales (n = 221) 
 
Konstrukti (Krombachov koeficient alfa) Stand. uteži CR AVE ASV 
Regionalna identiteta (0,95)    0,97 0,95 0,38 
S svojo domačo regijo se močno poistovetim. 0,92  
  
Svoji domači regiji sem zelo predan/-a. 0,95  
  
S ponosom povem, iz katere regije prihajam. 0,87  
  
Ekonomski regiocentrizem (0,86)   0,90  0,86 0,31 
Iz drugih delov Slovenije bi morali kupovati samo tiste … 3,16  
  
Vedno je najbolje kupiti lokalne izdelke iz svoje regije. 4,97  
  
Pravi prebivalec svoje regije bi moral kupovati … 4,01  
  
Ni prav, da kupujemo izdelke od drugod, ker zato prebivalci … 3,46  
  
Indeksi prileganja: χ2(12) = 23,53; p < 0,024; RMSEA = 0,07; NFI = 0,98; NNFI = 0,98; CFI = 0,99; IFI = 
0,99; SRMR = 0,05 
CR = koeficient sestavljene zanesljivosti, AVE = vrednost AVE (angl. average variance extracted); ASV = 
vrednost ASV (angl. average shared variance)  
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Najprej nas je zanimalo, iz katere regije prebivalci ene in druge vinorodne dežele 
najpogosteje kupijo vino. Med anketiranci, ki prebivajo na Primorskem, jih 92,7 % 
običajno kupi vino iz Primorske, 4,6 % iz Podravske in manj kot 2 % iz Posavja ali tuje 
vino. Med anketiranci, ki prebivajo na Podravskem, jih 61,6 % običajno kupi vino 
podravskega porekla, 33 % primorskega porekla in manj kot 5 % vino iz Posavja ali tuje 
vino. Asociacija je statistično značilna (p < 0,001). Prebivalci obeh vinorodnih dežel raje 
kupijo lokalno vino (pregl. 21). 
 
Nato smo preverili, koliko sta pri potrošnikih iz ene in druge vinorodne dežele prisotna 
ekonomski regiocentrizem in regionalna identiteta. Regionalna identiteta je pri 
anketirancih iz Primorske in Podravja močno prisotna. Med prebivalci proučevanih 
vinorodnih dežel ni statistično značilnih razlik v stopnji regionalne identitete (p = 0,404). 
Ekonomskega regiocentrizma je v povprečju v obeh vinorodnih deželah nekoliko manj in 
tudi v stopnji razlika med prebivalci dveh vinorodnih dežel ni statistično značilna (p = 
0,297). Podatki so prikazani v pregl. 23.  
 
Preglednica 23: Stopnja ekonomskega regiocentrizma in regionalne identitete  
Table 23: Consumer regiocentrism and regional identity scores 
 
    n M SD t df P-vrednost 
RI Primorska 109 5,92 1,34 0,84 219 0,404 
  Podravska 112 5,76 1,42       
ER Primorska 109 4,02 1,50 1,04 219 0,297 
  Podravska 112 3,80 1,61       
RI = regionalna identiteta; ER = ekonomski regiocentrizem; M = aritmetična sredina; SD = standardni 
odklon; n = število odgovarjajočih; df = stopinje prostosti 
t-test za neodvisne vzorce 
 
V literaturi ni dosti raziskav s podanimi vrednostmi izmerjenih dveh konstruktov. V prvi 
tovrstni raziskavi (Lantz in Loeb, 1998), ki je bila izvedena na majhnem vzorcu kanadskih 
študentov, je bila povprečna vrednost ekonomskega regiocentrizma 5,2 in povprečna 
vrednost regionalne identitete 4. V raziskavi Bernabeuja in sod. (2013) so bile povprečne 
vrednosti ekonomskega regiocentrizma 2,3 pri vzorcu iz Madrida in 2,6 pri vzorcu iz 
Barcelone (na sedemstopenjski lestvici). Dve raziskavi sta bili narejeni v Sloveniji na 
nacionalnem nivoju, v katerih so merili ekonomski etnocentrizem. V prvi raziskavi je bila 
na petstopenjski lestvici vrednost 2,8 (Vida in Maher Pirc, 2006) in v drugi raziskavi, v 
kateri je bilo merjenje izvedeno na sedemstopenjski lestvici, 3,5 (SD = 1,7) (Zeugner-Roth 
in sod., 2015). V zadnji so merili tudi stopnjo nacionalne identitete in povprečna vrednost 
je bila 6,1 (SD = 1,3). V naši raziskavi so bile v celotnem vzorcu povprečne vrednosti 
ekonomskega regiocentrizma 3,9 (SD = 1,6) in regionalne identitete 5,8 (SD = 1,4). Zelo 
zanimivo je, da so bile izmerjene vrednosti nacionalne identitete v Sloveniji višje od teh, ki 
smo jih izmerili za regionalno identiteto, kar je morda posledica sociodemografskih razlik 
med vzorcema, saj je bilo v prvi raziskavi 58 % ljudi iz mestnega okolja, v naši pa le 21 %. 
Rezultat je nepričakovan, saj že Kučanova (1996) piše, da je vsak Slovenec bolj ali manj 
navezan na svojo regijo, ki jo ima raje od vseh drugih regij in je del njegove osebne 
identitete. Tudi Polič in sod. (2005) ugotavljajo, da so slovenske regije v naših mislih ves 
čas prisotne tako na kognitivnem kot tudi na simboličnem nivoju identitete. Tudi poljski 
raziskovalci so ugotovili velik pomen regionalne identitete v primerjavi z nacionalno, kjer 
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je bil sloves poljske blagovne znamke močno odvisen od regionalnih povezav in asociacij 
(Siemieniako in sod., 2011). 
  
Nadalje smo preverili, ali obstaja povezanost med stopnjo ekonomskega regiocentrizma in 
regionalne identitete ter deležem kupljenega vina v zadnjem letu (pregl. 24). Pri 
prebivalcih Primorske ni statistično značilne povezanosti med stopnjo regionalne identitete 
in ekonomskega regiocentrizma ter deležem kupljenega vina iz posameznih vinorodnih 
dežel. Pri prebivalcih vinorodne dežele Podravje obstaja šibka, pozitivna in statistično 
značilna povezanost med stopnjo regionalne identitete, ekonomskega regiocentrizma in 
deležem kupljenega vina iz vinorodne dežele Podravje. To pomeni, da prebivalci Podravja, 
ki so bolj regiocentrični in imajo bolj močno razvito regionalno identiteto, kupijo večji 
delež vina iz svoje vinorodne dežele. Hkrati smo ugotovili, da prebivalci Podravja z bolj 
razvito regionalno identiteto kupijo manjši delež vina iz Posavja (r = –0,19; p = 0,045). 
 
Preglednica 24: Korelacija med deležem kupljenega vina ter ekonomskim regiocentrizmom in regionalno 
identiteto 




v zadnjem letu 
  Primorci Podravci 
  
RI ER RI ER 
Primorska  r 0,03 –0,04 –0,04 –0,12 
 
P-vrednost 0,740 0,689 0,651 0,212 
 
n 109 109 112 112 
Podravje r 0,02 –0,14 0,19 0,23 
 
P-vrednost 0,842 0,165 0,041 0,014 
 
n 96 96 112 112 
Posavje r –0,04 0,04 –0,19 –0,06 
 
P-vrednost 0,673 0,723 0,045 0,520 
 
n 94 94 108 108 
Tuje vino r –0,05 0,05 –0,13 –0,16 
 
P-vrednost 0,649 0,599 0,188 0,091 
  n 96 96 107 107 
RI = regionalna identiteta; ER = ekonomski regiocentrizem; r = Pearsonov koeficient korelacije; n 
= število odgovarjajočih 
 
 
V predhodnih publikacijah so kot rečeno ugotovili, da bolj ko so potrošniki navezani na 
svojo regijo (večja ko je stopnja regionalne identitete), bolj je izražen ekonomski 
regiocentrizem, in bolj ko je izražen, bolj potrošniki preferirajo izdelke iz svoje regije 
oziroma večja bo njihova pripravljenost za nakup izdelkov iz njihove regije in manj iz 
drugih. Naša raziskava je prva raziskava omenjenih konstruktov, ki je pokazala, da pa ni 
nujna tudi direktna povezava med stopnjo ekonomskega regiocentrizma in regionalne 
identitete ter dejanskim nakupnim vedenjem. Le v vinorodni deželi Podravje se je 
pokazalo, da večja ko je stopnja tako ekonomskega regiocentrizma kot tudi regionalne 
identitete, bolj verjetno bodo potrošniki kupili vino iz svoje okolice, in tudi, da bodo tisti 
potrošniki iz Podravja, ki imajo bolj izraženo regionalno identiteto, manj verjetno kupili 
vino iz Posavja. Na podlagi rezultatov bi lahko celo rekli, da je regionalna identiteta boljši 
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napovednik dejanskega nakupnega vedenja kot pa ekonomski regiocentrizem. Hipotezo 6 
lahko torej le delno sprejmemo, saj povezava med ekonomskim regiocentrizmom, 
regionalno identiteto in količino kupljenega vina iz svoje vinorodne dežele v primerjavi z 
ostalimi velja le za prebivalce Podravja.  
 
Glede na podatke, ki smo jih pridobili o percepciji podobe dveh proučevanih slovenskih 
vinorodnih dežel in tam pridelanih vin, ki so podrobno prikazani v prejšnjem poglavju in 
so pokazali, da prebivalci Primorske vse pozitivne lastnosti pripisujejo svoji vinorodni 
deželi in vinom, lahko zaključimo naslednje: kadar je podoba regije in specifičnega 
regionalnega izdelka izjemno pozitivna, stopnja ekonomskega regiocentrizma in 
regionalne identitete na nakupno vedenje za vino nima vpliva.  
 
Pomembno je poudariti, da je pomembnost obeh konstruktov, torej ekonomskega 
regiocentrizma in regionalne identitete, relevantna za ugotavljanje nakupnega vedenja le 
pri potrošnikih, ki dejansko živijo (in so rojeni) v proučevani regiji in so zato podatki 
pomembni glede na velikost regije (oziroma v našem primeru vinorodne dežele). Po drugi 
strani pa je podoba regije in njenih izdelkov generalni pojem, ki velja tudi za potrošnike iz 
drugih regij ali držav in je torej kot tak v trženjskem pogledu mnogo bolj zanimiv. V tem 
smislu je naša raziskava pomembno prispevala k razumevanju atributov, ki so za slovenske 
potrošnike vina pri percepciji vinorodnih dežel in tam pridelanih vin najbolj pomembni in 
lahko pomagajo lokalnim pridelovalcem vina pri oblikovanju trženjskih strategij. 
Predvsem si bodo lokalni pridelovalci lahko pomagali z informacijami, katere so tiste 
lastnosti vinorodnih dežel Primorska in Podravje in tam pridelanih vin, ki bodo tudi 
nelokalne kupce vina prepričale, da bodo kupili njihova vina. 
 
 
4.6 PREFERENCE DO VINORODNIH DEŽEL GLEDE NA SOCIODEMOGRAFSKE 
KAZALNIKE 
S hipotezo 7 smo predpostavljali, da se preference do vinorodnih dežel razlikujejo glede na 
sociodemografske značilnosti potrošnika. 
 
Ugotovili smo, da obstaja statistično značilna, šibka, pozitivna povezanost med preferenco 
do Primorske (merjeno z vprašanjem, koliko cenijo določeno vinorodno deželo) in 
starostjo pivcev vina. Povezanost ni povezana z nekoliko višjo povprečno starostjo 
anketirancev iz vinorodne dežele Primorska (42 v primerjavi z 39 let), saj razlika v 
povprečni starosti vzorcev ni statistično pomembna (pregl. 25).  
 
Obstaja tudi šibka, negativna, a statistično značilna povezanost med številom oseb v 
gospodinjstvu in preferenco do vinorodne dežele Podravje. V tej vinorodni deželi je bilo 
statistično več anketirancev, ki živijo sami s partnerjem in/ali sorodniki, v vinorodni deželi 
Primorska pa je bilo statistično značilno več anketirancev, ki živijo s partnerjem in 
otrokom/-ki, zato je razlika verjetno zaradi razlike med vzorcema. Med starostjo pivcev 
vina ali št. oseb v gospodinjstvu in preferenco do Posavja ali tujih regij ni statistično 
značilne povezanosti (pregl. 25). 
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Preglednica 25: Korelacija med starostjo in številom oseb v gospodinjstvu ter preferenco do posamezne 
vinorodne dežele (n = 221) 
Table 25: Relation between age, number of people in the household and preference for wine regions (n = 
221) 
 
    Primorska Podravje Posavje Tuje 
Starost r 0,17 0,10 –0,02 –0,05 
 
P-vrednost 0,013 0,125 0,722 0,504 
Št. oseb v gospodinjstvu r –0,04 –0,14 0,04 0,04 
  P-vrednost 0,589 0,043 0,578 0,570 
r = Pearsonov koeficient korelacije 
 
Nadalje smo ugotovili, da obstaja šibka, pozitivna in statistično značilna povezanost med 
velikostjo kraja in preferenco do vinorodne dežele Podravje. Podravje bolj cenijo 
potrošniki vina iz večjih krajev. Razlika se pojavi zaradi demografskih razlik med 
proučevanima vinorodnima deželama: v Podravju je statistično pomembno več 
anketirancev živelo v mestu nad 100.000 prebivalcev, na Primorskem pa jih je statistično 
značilno več živelo v manjšem mestu (od 10.000 do 100.000 prebivalcev) (pregl. 26). 
 
Obstaja tudi pozitivna, šibka in statistično značilna povezanost med izobrazbo in 
preferenco do tujih vinorodnih regij (pregl. 26). Ta razlika se po našem mnenju pojavlja 
zaradi drugačnega življenjskega sloga, saj so bolj izobraženi ljudje načeloma bolj pogosto 
udeleženi v različnih službenih (npr. poslovna kosila, poslovni sestanki v tujini…) in 
zasebnih aktivnostih, ki so tako ali drugače povezane s tujino. Ugotovili smo tudi, da je za 
bolj izobražene anketirance z višjim povprečnim mesečnim dohodkom kakovostno-cenovni 
element percipirane vrednosti vina statistično značilno manj pomemben, kar pomeni, da si 
lažje privoščijo tuja vina, ki jih ne poznajo, in so torej tudi bolj pripravljeni tvegati pri 
nakupu.  
 
Preglednica 26: Korelacija med velikostjo kraja, izobrazbo in dohodkom gospodinjstva ter preferenco 
do posamezne vinorodne dežele (n = 221) 
Table 26: Relation between size of place of residence, education, income and preference for wine 
regions (n = 221) 
 
    Primorska Podravje Posavje Tuje 
Velikost kraja Spearmanov r –0,04 0,20 0,09 0,10 
 
P-vrednost 0,582 0,004 0,200 0,140 
Izobrazba Spearmanov r 0,11 –0,03 –0,03 0,20 
 
P-vrednost 0,101 0,615 0,615 0,003 
Dohodek Spearmanov r 0,07 –0,06 –0,01 0,07 
  P-vrednost 0,313 0,391 0,835 0,344 
* r = Spearmanov koeficient korelacije 
 
Moški in ženske se med seboj statistično značilno ne razlikujejo v preferenci do 
posamezne vinorodne dežele (podatki niso prikazani). 
 
Obstaja statistično značilna razlika v preferenci do tuje regije glede na status zaposlitve 
(pregl. 27).  Tukeyjev post hoc test pokaže, da razlika obstaja med zaposlenimi na 
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vodilnem in nevodilnem položaju (p = 0,047). Zaposleni na vodilnem položaju bolj 
preferirajo tuje vino kot zaposleni na nevodilnem položaju. Tu velja dodati, da vodilni 
položaj načeloma korelira z višjo izobrazbo in tudi višjimi mesečnimi dohodki, zato je ta 
segment slovenskih potrošnikov vina najbolj zanimiv za trženjske priložnosti tujih vin iz že 
opisanih razlogov. 
 
Glede na družinski status ni statistično značilne razlike v preferenci do vinorodnih dežel 
(podatki niso prikazani).  
 
Preglednica 27: Razlika v preferenci do posamezne vinorodne dežele glede na status zaposlitve 
Table 27: Difference in wine region preference depending on employment status  
 
    





Primorska Študent 21 49,33 31,75 1,27 6; 214 0,274 
 
Brezposelna oseba 19 50,53 36,59 
   
 
Gospodinja ali delo na kmetiji 8 62,88 38,55 
   
 
Zaposlen – nevodilni položaj 93 52,56 35,76 
   
 
Zaposlen – vodilni položaj 34 64,38 27,86 
   
 
Upokojenec 22 64,50 33,72 
   
 
Samozaposlen 24 47,42 26,79       
Podravje Študent 21 5,67 1,39 1,65 6; 212 0,135 
 
Brezposelna oseba 19 4,84 1,83 
   
 
Gospodinja ali delo na kmetiji 8 4,63 2,33 
   
 
Zaposlen – nevodilni položaj 91 5,42 1,38 
   
 
Zaposlen – vodilni položaj 34 5,74 1,33 
   
 
Upokojenec 22 5,73 1,12 
   
 
Samozaposlen 24 5,79 1,41       
Posavje Študent 21 4,57 1,40 0,217 6;211 0,971 
 
Brezposelna oseba 18 4,44 1,79 
   
 
Gospodinja ali delo na kmetiji 8 4,25 1,83 
   
 
Zaposlen – nevodilni položaj 91 4,65 1,60 
   
 
Zaposlen – vodilni položaj 34 4,41 1,88 
   
 
Upokojenec 22 4,73 1,49 
   
 
Samozaposlen 24 4,71 1,46       
Tuje Študent 21 4,19 1,47 2,494 6; 212 0,024 
 
Brezposelna oseba 19 3,79 1,90 
   
 
Gospodinja ali delo na kmetiji 8 4,38 1,69 
   
 
Zaposlen – nevodilni položaj 91 4,16 1,57 
   
 
Zaposlen – vodilni položaj 34 5,12 1,55 
   
 
Upokojenec 22 4,05 1,56 
   
  Samozaposlen 24 4,83 1,43       
M = aritmetična sredina; SD = standardni odklon; n = število odgovarjajočih; df = stopnje prostosti 
 
Glede na podatke lahko rečemo, da bodo vino iz Primorske prej izbrali starejši potrošniki, 
vino iz Podravja pa tisti iz večjih krajev in manjših gospodinjstev. Tuje vino bolj kot drugi 
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izberejo bolj izobraženi potrošniki, ki so zaposleni na vodilnem položaju, torej bi lahko 
rekli, da je tuje vino nekako statusni simbol oziroma da je je primerno za segment 
potrošnikov, ki lahko zavoljo višjih povprečnih osebnih dohodkov pri nakupu več tvega; 
drugače kot povprečni potrošnik vina, ki bo vino izbral predvsem glede na to, ali ga že 
pozna, in torej za nakup ni pripravljen oziroma finančno zmožen prevzeti večje stopnje 
tveganja. Glede na podane rezultate lahko hipotezo 7 sprejmemo. 
 
4.7 SEGMENTACIJA POTROŠNIKOV GLEDE NA ŽIVLJENJSKI SLOG 
Segmentacija trga je eden najpomembnejših konceptov v vedenju potrošnikov in 
marketinški literaturi. Osnovni namen raziskav potrošnikov je identifikacija osnov za 
učinkovito segmentacijo (Peter in Olson, 2010). Segmentacija je ključna za razvoj 
uspešnih marketinških strategij (Kotler, 1998; Peter in Olson, 2010).  
 
Logika segmentacije je zelo enostavna in temelji na dejstvu, da ne bo vsak izdelek zanimiv 
za vse potrošnike. Ker se nakupni namen, poznavanje izdelkov, vpletenost potrošnika in 
nakupno vedenje med različnimi potrošniki razlikujejo, uspešna podjetja svoje marketinške 
strategije prilagajajo različnim tipom potrošnikov. Kadar je kakšna skupina potrošnikov 
dovolj velika, da je za podjetje profitabilna, le ta predstavlja pomemben marketinški 
segment (Peter in Olson, 2010). 
 
Pri procesu segmentacije se trg razdeli v skupine med seboj podobnih potrošnikov in se 
nato izbere segment, ki je najbolj ustrezen. Proces segmentacije je sestavljen iz petih 
korakov in se začne z analizo razmerij med izdelkom in potrošnikom, kateri sledi kreiranje 
osnove za segmentacijo (na podlagi katerega parametra bodo določeni segmenti, npr. 
geografsko, sociodemografsko, psihografsko in vedenjsko segmentiranje). Ko je določeno, 
kateri segment bo podjetje targetiralo, sledi razvoj pozicioniranja izdelka, kar pomeni 
pozicija izdelka v primerjavi s konkurenčnim izdelkom v očeh potrošnika s ciljem ustvariti 
podobo blagovne znamke. Sledi izbira strategije za segmentacijo, pri kateri pa mora izbrani 
segment ustrezati trem predpogojem, in sicer mora biti merljiv, dovolj pomemben v smislu 
profitabilnosti in trženjsko izpeljiv. Zadnji korak je priprava marketinškega spleta, ki je 
specifičen za izbrani segment (oziroma segmente) potrošnikov (Kotler, 1998; Peter in 
Olson, 2010). 
 
V zadnjem času tržniki vedno pogosteje segmentirajo potrošnike na podlagi življenjskega 
stila (Kotler, 1998). S pomočjo hierarhičnega razvrščanja v skupine z upoštevanjem 
evklidske razdalje in po Wardovi metodi združevanja smo tvorili skupine potrošnikov vina, 
ki so si podobni po življenjskem slogu. Glede na velikost in interpretabilnost segmentov 
smo se odločili za rešitev s petimi segmenti: 
 
1. Potrošniki vina v tem segmentu so izrazito neadrenalinski, uživajo v lepih vonjih, 
povezanih s hrano, in vonjih parfumov ter se radi družijo s prijatelji. V tem 
segmentu je večji delež žensk, starih med 39 in 52 let, samozaposlenih ali 
zaposlenih na nevodilnih položajih, doma iz manjših krajev z relativno visokim 
dohodkom. Ne kupujejo vina v tetrapaku, a tudi dragega vina ne. Vino uživajo ob 
obiskih pa tudi doma ob hrani. Segment poimenujemo DRUŽABNE ŽENSKE. 
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2. Potrošniki vina v drugem segmentu imajo visoke povprečne vrednosti na vseh 
lastnostih življenjskega stila v primerjavi z ostalimi segmenti. Radi se družijo, radi 
imajo adrenalin in spremljajo medije. Hkrati so v tem segmentu pretežno mlajši 
moški. Polovica jih je iz manjšega kraja. Vino kupujejo pretežno v samopostrežni 
trgovini in ga uživajo ob različnih priložnostih, največ ob obisku prijateljev ali 
sorodnikov in ob hrani. Segment poimenujemo AKTIVNI MOŠKI. 
 
3. Najbolj izražene lastnosti tretjega segmenta so spremljanje športa in kvizov po 
televiziji. Segment sestavljajo pretežno moški iz majhnih krajev. Največji delež 
potrošnikov vina iz tega segmenta kupuje neustekleničeno vino. Kupujejo pretežno 
vino nižjega cenovnega razreda. Vino kupujejo pretežno pri vinarju. Redki pijejo 
vino v baru. Segment poimenujemo ZAPEČKARJI. 
 
4. Četrti segment je izrazito adrenalinski. Uživa ob gledanju filmov, druženju s 
prijatelji ob hrani in v vonju sveže pečenega kruha. Po spolu je to najbolj 
uravnotežen segment. Po starostni strukturi so to potrošniki vina, stari pretežno od 
26 do 45 let. V tem segmentu je sicer največji delež brezposelnih v primerjavi z 
drugimi segmenti, a tudi velik delež samozaposlenih in zaposlenih. Pretežno so to 
prebivalci mest. Kupujejo vino v embalaži (litrsko steklenico ali buteljko). V tem 
segmentu je v primerjavi z drugimi največji delež potrošnikov, ki so za vino 
pripravljeni plačati več, in takih, ki vino kupujejo v vinoteki. To je segment, ki vino 
pije tudi v baru ob druženju s prijatelji. Segment poimenujemo LJUBITELJI VINA 
IN ZABAVE. 
 
5. Peti segment potrošnikov vina ima najmanj izrazite značilnosti življenjskega stila 
v primerjavi z drugimi segmenti. Niso ljubitelji medijev. Od vseh lastnosti imajo 
najbolj izrazito uživanje ob hrani s prijatelji ali ob vonju sveže pečenega kruha, 
kljub temu da sta ti dve lastnosti v primerjavi z ostalimi segmenti manj izraziti. To 
je pretežno moški segment zaposlenih ali upokojencev z najnižjim deležem 
posameznikov z nadpovprečnimi dohodki v primerjavi z drugimi segmenti. V 
primerjavi z ostalimi segmenti je tu največji delež takih, ki vino kupujejo v vnaprej 
pripravljeni plastenki ali tetrapaku. Večji delež je tudi takih, ki kupujejo 
neustekleničeno vino. V tem segmentu je največji delež takih, ki vino kupujejo pri 
vinarju in ga pijejo na običajen dan ob hrani. Vino pijejo pretežno doma. Segment 
poimenujemo UMIRJENI REDNI PIVCI VINA. 
 
Značilnosti segmentov po življenjskem slogu, demografskih podatkih in nakupnih navadah 
vina so razvidne iz sl. 27–29.  
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Slika 27: Značilnosti življenjskega sloga petih segmentov (prikazane so povprečne vrednosti) 




Slika 28: Sociodemografske značilnosti petih segmentov 
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Slika 29: Nakupne navade in navade pitja petih segmentov 
Figure 29: Purchasing and consumption habits of five consumer segments 
 
Opisani segmenti bi bili lahko na podlagi odločitve glede pozicioniranja določenega vina v 
primerjavi z drugimi dobra osnova za pripravo za segmente specifičnih marketinških 
strategij.  
 
Glede na lastnosti segmentov bi lahko svetovali, da predvsem segmenta družabne ženske 
in aktivni moški največji del nakupov opravijo v samopostrežnih trgovinah in je to tudi 
najprimernejši način oglaševanja, pri čemer bi morala biti cena steklenice vina do pet in 
vsekakor ne več kot osem evrov. V teh dveh segmentih so pretežno ženske nad in moški 
pod 39. letom starosti, ki so zaposleni in torej predvidevamo, da vino kupijo ob običajnem 
nakupu. V raziskavi iz leta 2010 so ugotovili, da tisti segment potrošnikov, ki preferira 
nižjecenovna buteljčna vina, bolj kot drugi segmenti ceni informacije o kombiniranju vina 
s hrano (Mueller in sod., 2010b). V raziskavi elementov, ki vplivajo na nakup vina pri 
Italijanih, ki vino kupujejo v maloprodaji, je bil na prvem mestu podatek, da so vino že 
poskusili, sledil je podatek, da se vino poda k hrani, in na tretjem mestu je bilo poreklo 
vina (Casini in sod., 2009). Na podlagi omenjenih raziskav predlagamo, da se informacije 
o kombiniranju hrane z vinom doda na hrbtno etiketo steklenic vina, ki ciljajo na omenjena 
dva segmenta potrošnikov vina v Sloveniji. 
 
Predstavniki segmenta ljubiteljev vina in zabave bodo za vino plačali v povprečju več in ga 
tudi večkrat kupili v specializirani trgovini. To je segment, ki je primeren za nekoliko višji 
cenovni razred vina in bo pri nakupu vina tudi več tvegal in poskusil kaj novega. Bolj so 
udeleženi v družbenih aktivnostih, več se družijo, živijo v večjih mestih in vino je zanje 







































































































Vino v vnaprej pripravljeni plastenki ali tetrapaku
Vino v litrski embalaži (litrca)
Vino v buteljki (750 ml)
CENA KUPLJENEGA VINA
Manj kot 3 evre
Med 3 in 5 evri
Med 6 in 8 evri









Doma na običajen dan ob hrani
Doma ob običajnem obisku prijateljev, sorodnikov
Doma ob praznovanju
Na obisku pri prijateljih ali sorodnikih
V restavraciji/gostilni ob hrani
V baru ob druženju s prijatelji
1 2 3 4 5
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potrošnik iz tega segmenta bo najverjetneje ob obisku bara ali restavracije večkrat tvegal in 
poskusil kakšno novo vino. 
 
Preostala dva segmenta, in sicer zapečkarji in umirjeni redni pivci vina, sta zanimiva za 
cenejši razred vin, ki ga največkrat kupijo pri vinarju ali pa v vnaprej pripravljeni embalaži 
v trgovini. Pri potrošnikih, ki vino kupujejo pri vinarjih v Italiji, je bila najpomembnejša 
informacija pri izbiri dejstvo, da se vino poda k hrani, na drugem mestu je bilo, da vino 
poznajo in jim je všeč, na tretjem mestu pa podatek, da so o vinu že slišali, čeprav ga še 
niso pili. Regija porekla vina je bila šele na četrtem mestu (Casini in sod., 2009). V 
raziskavi avtorjev Chrysochou in sod. (2012) se je pokazalo, da je potrošnikom, ki 
kupujejo vino v tetrapaku, na prvem mestu pri izbiri cena. Ta segment potrošnikov bo tudi 
po našem mnenju primarno izbral cenejša vina, ki se prodajajo v večjih količinah. 
 
Raziskav o segmentaciji potrošnikov vina je mnogo, vendar zaradi specifike trgov niso 
relevantne. Objavljene so bile tri raziskave, ki so proučevale segmentacijo potrošnikov 
vina, in sicer je šlo za segmentacijo glede na aktivnosti, zanimanja in mnenja, povezana z 
vinom. Zanimive so zato, ker je bil v vseh treh raziskavah rezultat pet segmentov, in 
pokazalo se je, da so skozi čas razmeroma stabilni, saj so bili v vseh treh raziskavah 
prisotni enaki trije segmenti, in sicer konzervativni, poznavalski pivci vina, osnovni pivci 
vina in zabavljači, ki vino radi pijejo v družbi (Bruwer in sod., 2002; Johnson in Bruwer, 
2003; Bruwer in Li, 2007).  
 
V raziskavi avtorjev Orth in sod. (2005) so ugotovili, da segmenti potrošnikov glede na 
življenjski slog niso korelirali s preferencami do različnih vinorodnih držav.  
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5 SKLEPI 
1. V nalogi smo raziskali in obravnavali doslej precej nepodrobno obravnavano temo, in 
sicer vpliv regije porekla na nakupne odločitve slovenskih potrošnikov za vino. Zanimalo 
nas je, katere dimenzije percipirane vrednosti so za potrošnike pri izbiri in nakupu vina 
pomembne. Raziskava je bila izvedena v dveh delih. Kvalitativnemu delu z metodo 
fokusnih skupin je sledila kvantitativna raziskava, izvedena na vzorcu potrošnikov iz 
vinorodnih dežel Podravje in Primorska, ki redno kupujejo in pijejo vino. Podrobno smo 
spoznali nakupne in potrošne navade slovenskih potrošnikov vina iz proučevanih dveh 
vinorodnih dežel in ugotovili, katere so dimenzije percipirane vrednosti vina. Ugotovili 
smo, kakšna je podoba vinorodnih dežel Primorska in Podravje ter tam pridelanih vin, torej 
kakšna je potrošnikova trenutna percepcija, kar je za pridelovalce lahko vodilo za 
usmeritev nadaljnjih marketinških sporočil in aktivnosti. To je tudi prva raziskava, ki je 
raziskovala stopnjo regionalne identitete in ekonomskega regiocentrizma pri slovenskih 
potrošnikih vina ter ugotovila, kako omenjena konstrukta vplivata na nakupne odločitve za 
vino. Potrošnike smo glede na življenjski slog razdelili v segmente in dali osnovne napotke 
za usmeritev marketinških aktivnosti. Ker podobnih raziskav za vino tudi v drugih 
posttranzicijskih državah po našem vedenju še ni bilo, ocenjujemo, da je pristop mogoče 
prenesti tudi na druge države proizvajalke vina v naši neposredni okolici. 
 
2. Ugotavljali smo pomen različnih dejavnikov pri izbiri vina z glavnim ciljem dognati, 
kakšen pomen slovenski potrošniki pri nakupu vina dajejo regiji porekla vina. Tako kot v 
mnogih drugih raziskavah po svetu se je tudi v naši pokazalo, da je za slovenske potrošnike 
pri nakupu vina najpomembnejše dejstvo, da ga že poznajo, temu sledi sorta vina; ta dva 
podatka pa se po pomembnosti pri izbiri statistično ne razlikujeta med seboj. Regija 
porekla je skupaj s še dvema dejavnikom, in sicer informacijo, da se vino poda k hrani, in 
dejstvom, da je anketirancu vino kdo priporočil, na drugem mestu po pomembnosti pri 
izbiri. Vse ostale informacije so manj pomembne, po pomembnosti pa si sledijo: blagovna 
znamka vina, dejstvo, da je oseba o vinu kje prebrala, in informacije na etiketi. Zanimiv 
izsledek raziskave so tudi lastnosti, ki so za slovenske potrošnike vina relativno 
nepomembne, in to so: vrsta zamaška, medalja ali nagrada s tekmovanja, lepa sprednja 
etiketa, informacije na prodajni polici, stopnja alkohola pod 13 odstotki in promocija v 
trgovini. 
 
3. Percipirana vrednost je pomemben koncept v marketingu, ki opisuje subjektivno 
zaznavanje vrednosti kakšnega izdelka ali storitve v očeh potrošnika oziroma uporabnika, 
ki pomembno vpliva na potrošnikovo lojalnost in nakupno odločitev. Percipirana vrednost 
se razlikuje glede na potrošnika, situacijo in tudi izdelek. Percipirana vrednost za vino v 
Sloveniji pa tudi drugod v Evropi še ni bila raziskana, zato nas je zanimalo, katere lastnosti 
so za slovenske potrošnike pri izbiri vina najpomembnejše. Uporabili smo že uveljavljeno 
večstopenjsko lestvico PERVAL za merjenje percipirane vrednosti, ki smo jo s pomočjo 
kvalitativne analize med potrošniki vina še dodatno dopolnili, nato pa smo s pomočjo 
faktorske analize potrdili zanesljivost in veljavnost lestvice. Ugotovili smo, da slovenski 
potrošniki vina zaznavajo tri elemente percipirane vrednosti vina, in sicer: kakovostno-
cenovni, emocionalno-socialni in tretji vidik, ki združuje elemente tako klimatskih in 
geoloških aspektov kot tudi tradicije in osebnega doprinosa vinarja in smo ga poimenovali 
terroir. Kakovostno-cenovni element in element terroir sta v percepciji potrošnikov 
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povezana z vinorodnima deželama Podravje in Primorska, ne pa tudi z vinom iz vinorodne 
dežele Posavje ali tujim vinom; to pomeni, da bodo potrošniki, za katere sta omenjeni 
dimenziji percipirane vrednosti za vino bolj pomembni, prej izbrali vino iz proučevanih 
vinorodnih dežel. Ugotovili smo tudi razlike na ravni vinorodnih okolišev, in sicer tisti 
potrošniki, za katere je pri vinu bolj pomembna dimenzija percipirane vrednosti terroir, 
raje in statistično značilno več vina kupijo iz vinorodnih okolišev Štajerska Slovenija in 
Kras ter značilno manj iz vinorodnega okoliša Prekmurje. Poleg tega smo ugotovili, da je 
za starejše anketirance aspekt terroir bolj pomemben kot za mlajše ter da je za potrošnike z 
višjo stopnjo izobrazbe in višjim mesečnim dohodkom kakovostno-cenovni aspekt 
percipirane vrednosti pri izbiri vina manj pomemben. 
 
4. Ekonomski etnocentrizem v povezavi z nacionalno identiteto je v marketingu obširno 
raziskovan konstrukt, ki poskuša razložiti, koliko bodo potrošniki iz normativnih razlogov 
raje izbrali domač izdelek v primerjavi s tujim. S povečano globalizacijo prehranske 
industrije se povečujeta potreba in tudi povpraševanje po lokalnih agroživilskih izdelkih, 
zato se v zadnjem času raziskave usmerjajo na subnacionalni nivo in tudi v naši raziskavi 
smo s pomočjo proučevanja konstruktov regionalna identiteta in ekonomski regiocentrizem 
poskušali razložiti nakupne navade regionalnih potrošnikov vina. Ugotovili smo, da so 
slovenski potrošniki vina iz Podravja in Primorske razmeroma močno navezani na svojo 
regijo, kar kaže visoka stopnja merjenih dveh konstruktov, ki pa se med potrošniki vina iz 
obeh proučevanih vinorodnih dežel bistveno ne razlikuje. Kljub minimalnim razlikam med 
vinorodnima deželama se je pokazalo, da le potrošniki iz Podravja, ki imajo bolj izraženo 
regionalno identiteto in ekonomski regiocentrizem, kupijo več vina iz svoje vinorodne 
dežele; potrošniki iz Podravja, ki imajo bolj izraženo regionalno identiteto, pa kupijo manj 
vina iz Posavja. Pri potrošnikih iz vinorodne dežele Primorska ni povezave med stopnjo 
omenjenih konstruktov in nakupnim vedenjem pri vinu iz svoje vinorodne dežele v 
primerjavi z drugimi. Pomemben doprinos k znanosti je vsekakor dejstvo, da gre za prvo 
raziskavo, ki oba konstrukta, torej ekonomski regiocentrizem in regionalno identiteto, 
povezuje direktno s preteklim nakupnim vedenjem, medtem ko so bile ostale raziskave 
usmerjene v proučevanje povezave s preferenco oziroma nakupnega namena, ki pa 
velikokrat ne rezultira v dejanskem nakupu. Objavljene raziskave večinoma proučujejo 
vpliv regionalne identitete na ekonomski regiocentrizem (oziroma nacionalne identitete na 
ekonomski etnocentrizem), v naši raziskavi pa se je pokazalo, da regionalna identiteta 
dejanske nakupne navade regionalnih potrošnikov za vino iz svoje v primerjavi z drugo 
vinorodno deželo opiše celo bolje kot ekonomski regiocentrizem. Rezultati so zagotovo 
zanimiva iztočnica za uporabo na drugih, nam sorodnih vinskih trgih, še posebej tam, kjer 
je bistvena razlika med vinorodnimi deželami znotraj ene države. 
 
5. Podoba države oziroma regije porekla je ključen pojem raziskovanja vloge porekla 
izdelkov pri potrošnikovi izbiri, saj podoba kraja deluje podobno kot blagovna znamka. 
Podoba regije porekla je skupek asociacij, ki jih potrošniki skozi čas oblikujejo o kaki 
regiji, in je ključna za razvoj identitete regije kot blagovne znamke. Podoba lahko poveča 
premoženje regije kot blagovne znamke, kar končno pomeni, da bodo potrošniki to regijo 
kot blagovno znamko izbrali pred drugimi in bodo zanjo tudi pripravljani plačati več 
denarja. V naši raziskavi smo podrobno proučili, kakšna je podoba proučevanih dveh 
slovenskih vinorodnih dežel in tudi vin, ki jih tam pridelujejo. Že med delom s fokusnimi 
skupinami smo ugotovili, da imajo v očeh slovenskih potrošnikov vina Primorska in njena 
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vina mnogo bolj pozitivno podobo kot drugi dve slovenski vinorodni deželi, kar pa se je v 
kvantitativni analizi še dodatno potrdilo. Zanimiv izsledek raziskave je, da kljub temu, da 
je podoba vinorodne dežele Primorska v večini uporabljenih indikatorjev med potrošniki 
obeh proučevanih vinorodnih dežel bolj pozitivna, to ne vpliva na dejansko nakupno 
vedenje. Tako Primorci kot Podravci večino vina kupijo iz svoje okolice. 
 
6. Potrošnike smo glede na podatke o življenjskem slogu razdelili v pet segmentov, ki 
imajo nekatere skupne značilnosti. Na podlagi vseh pridobljenih podatkov o nakupnih in 
potrošnih navadah, regionalni identiteti, ekonomskem regiocentrizmu, podobi proučevanih 
vinorodnih dežel in njihovih vin ter percipirani vrednosti vina pri slovenskih potrošnikih 
vina smo predlagali osnovo za marketinški pristop, ki je prilagojen posameznemu 
segmentu in za katerega verjamemo, da lahko slovenskim pridelovalcem vina pomaga pri 
oblikovanju marketinškega spleta.  
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6 POVZETEK (SUMMARY) 
6.1 POVZETEK 
Gospodarske družbe v vinarski panogi se kljub velikemu razvojnemu potencialu uvrščajo 
med živilskopredelovalne dejavnosti, ki dosegajo najslabše rezultate poslovanja (Volk in 
sod., 2010a; Erjavec in Kuhar, 2000). V letu 2014 je Slovenija količinsko uvozila skoraj 
dvakrat več vina, kot ga je izvozila, in kljub temu da je cena izvoženega vina višja od cene 
uvoženega, je povprečna cena izvoženega vina iz Slovenije v letu 2014 znašala zgolj 1,78 
evra na liter (oziroma le 2,21 evra na liter za steklenice pod dvema litroma vsebine) 
(Zagorc in sod., 2015). Med najpomembnejšimi aktivnostmi za razvojni zagon slovenskega 
vinarskega sektorja in izkoristek potencialov je vsekakor krepitev trženjske komponente v 
poslovnih strategijah (Kuhar, 2011), za kar pa je prvi predpogoj dobro poznavanje 
potrošnikov.  
 
Ker v Sloveniji podrobnih raziskav, ki bi lahko natančno opisale nakupne in potrošne 
navade slovenskih potrošnikov vina, nimamo, je bil eden od ciljev naloge zapolniti to vrzel 
in odgovoriti na nekatera tudi v praksi zelo aplikativna vprašanja: Kako pogosto in kakšna 
vina slovenski potrošnik največkrat kupi? Zakaj? Kakšna je pomembnost različnih 
dejavnikov pri odločanju za nakup vina? Kako slovenski potrošniki dojemajo premoženje 
vina kot blagovne znamke oziroma katere elemente percipirane vrednosti vina zaznavajo? 
Kakšen vpliv ima normativna komponenta vpliva porekla izdelkov oziroma ali so 
slovenski potrošniki toliko čustveno navezani na svojo regijo, da bodo raje izbrali vino iz 
svoje vinorodne dežele? Kakšna je podoba slovenskih vinorodnih dežel Primorska in 
Podravje? Kakšna je podoba vin iz proučevanih vinorodnih dežel? Koliko in kakšni 
segmenti potrošnikov vina obstajajo v Sloveniji? Kako najbolj uspešno pristopiti k njim?  
 
Raziskovalni del naloge je potekal v dveh delih: prvi korak je bila kvalitativna raziskava 
trga z metodo fokusnih skupin, s katerimi smo dobili osnovni uvid v nakupne in potrošne 
navade za vino. Pomemben doprinos k znanosti je nadgradnja lestvice PERVAL za 
merjenje percipirane vrednosti vina, kar nakazuje, da se da tudi že standardizirane lestvice 
za merjenje konstruktov s pomočjo kvalitativne analize potrošnikov še dodatno nadgraditi. 
S pomočjo fokusnih skupin smo dobili indikatorje, s katerimi smo merili podobo 
proučevanih vinorodnih dežel in tam pridelanih vin, saj standardizirano orodje, ki je za 
izdelek specifično, ne obstaja. Poleg omenjene smo v drugem koraku, to je bila 
kvantitativna raziskava, ki je potekala prek spletne aplikacije, uporabili še dve že 
predhodno uporabljeni lestvici, in sicer za merjenje ekonomskega regiocentrizma in 
regionalne identitete. Vse tri merilne lestvice smo s faktorsko analizo validirali in dokazali 
njihovo zanesljivost na proučevanem vzorcu. V kvantitativnem delu raziskave smo 
pridobili odgovore na vsa zastavljena vprašanja, kar sledi v nadaljevanju.  
 
Težko bi našli kakšen drugi agroživilski pridelek oziroma izdelek, ki je s poreklom 
povezan bolj kot vino (Thode in Maskulka, 1998). Pri ustvarjanju uspešnosti koncepta 
kraja porekla sodelujejo tri vrste dejavnikov, in sicer kognitivni, afektivni in normativni 
(Obermiller in Spangenberg, 1989), pri čemer normativna preferenca za regionalne izdelke 
temelji na konceptu ekonomskega etnocentrizma (Lorenz in sod., 2015) oziroma na 
regionalnem nivoju ekonomskega regiocentrizma. Poreklo izdelkov pri potrošnikih 
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vzpostavi miselno povezavo med izdelkom in krajem porekla, kar ustvari podobo izdelka 
(van Ittersum in sod., 2003). Strategija trženja agroživilskih izdelkov, ki temelji na poreklu 
kot blagovni znamki, pri potrošnikih omogoča oblikovanje percepcije superiorne kakovosti 
ter zagotavlja razlikovanje in posledično razvoj trajnostne konkurenčne prednosti (Thode 
in Maskulka, 1998). Thode in Maskulka (1998) sta na podlagi prvenstvenih del o 
premoženju blagovne znamke avtorjev Aaker (1991, 1996) in Keller (1992, cit. po Thode 
in Maskulka, 1998) razvila koncept premoženja blagovne znamke pri vinu, ki poleg 
percipirane kakovosti (kjer gre zaradi vključenega elementa cene pravzaprav za 
percipirano vrednost) in prepoznavnosti blagovne znamke vključuje še podobo in 
asociacije blagovne znamke, ki pomeni percipirano vrednost blagovne znamke v očeh 
potrošnika. Zadnja dva konstrukta smo v doktorski nalogi podrobno obravnavali. Ker pa je 
za slovenski vinski trg pojem regionalnosti pri vinu bistvenega pomena, nas je zanimal tudi 
pogled z normativnega stališča, torej ali in koliko navezanost na svojo regijo oziroma 
vinorodno deželo vpliva na nakup regionalnega vina, zato smo s perspektive metodoloških 
zahtev v raziskavo vključili potrošnike vina, ki so prebivalci vinorodnih dežel Podravje in 
Primorska, ki sta ne le v količinskem, ampak tudi v ekonomskem smislu najpomembnejši 
vinorodni deželi v Sloveniji. 
 
Percipirana vrednost je eden ključnih konstruktov v proučevanju vedenja potrošnikov in 
vključuje razmerje med tem, kar potrošnik dobi, in tem, kar je pripravljen za to dati, in 
lahko neposredno vpliva na nakupno odločitev (Zeithaml, 1988; Woodruff, 1997). Lin in 
sod. (2005) percipirano vrednost razlagajo kot multidimenzionalni posredni konstrukt 
drugega reda, pri katerem komponente vrednosti in stroška, od katerih je vsaka 
manifestirana s številnimi kazalniki, delujejo kot posredni indikatorji percipirane vrednosti. 
Gallarza in sod. (2011) poudarjajo, da percipirana vrednost direktno vpliva na 
potrošnikovo lojalnost. Sheth in sod. (1991) so percipirano vrednost razdelili v pet 
kategorij, in sicer v funkcionalno, družbeno, emocionalno, epistemično in pogojno. 
Sweeney in Soutar (2001) sta deset let kasneje na podlagi omenjene klasifikacije 
percipirane vrednosti razvila lestvico PERVAL, ki ocenjuje percipirano vrednost pri 
potrošniku za trajne izdelke, pozneje pa je bila uporabljena pri drugih izdelkih in tudi pri 
vinu (Orth in sod., 2005), ko so na reprezentativnem vzorcu ameriških potrošnikov 
identificirali in validirali lestvico s šestimi dimenzijami percipirane vrednosti za vino, to so 
kakovostna, cenovna, emocionalna, socialna, okoljska in človeška dimenzija. Rezultati 
naše naloge so pokazali, da so v očeh slovenskih potrošnikov vina tri dimenzije percipirane 
vrednosti za vino, in sicer: kakovostno-cenovna, emocionalno-socialna in dimenzija, v 
kateri so se v en faktor združile trditve glede geoloških in klimatskih razmer ter osebnega 
doprinosa vinarja in tradicije in ki smo jo poimenovali terroir. Ugotovili smo, da je za bolj 
izobražene potrošnike z višjimi osebnimi prihodki kakovostno-cenovna dimenzija manj 
pomembna, kar pomeni, da so cenovno manj občutljivi. Za starejše potrošnike je element 
percipirane vrednosti terroir bolj pomemben kot za mlajše. Za potrošnike vina, ki 
preferirajo vino iz vinorodnih dežel Podravje in Primorska, sta značilno bolj pomembni 
kakovostno-cenovna dimenzija in dimenzija terroir, kar pomeni, da bodo raje izbrali vina 
iz omenjenih dveh vinorodnih dežel, pri čemer je Podravje z dimenzijo terroir povezano 
nekoliko bolj. Dimenzija terroir je bolj pomembna tudi za tiste potrošnike, ki raje izberejo 
vino iz vinorodnih okolišev Štajerska Slovenija in Kras, manj pa za tiste, ki izberejo vino 
iz vinorodnega okoliša Prekmurje. Vinorodna dežela Posavje in tuje vinorodne dežele niso 
bile povezane z nobeno od dimenzij percipirane vrednosti vina, razlog pa je, da le majhen 
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delež anketirancev preferira eno od njih. Izsledki glede dimenzij percipirane vrednosti za 
vino slovenskih potrošnikov so pomembni, ker so izhodišča za oblikovanje marketinških 
sporočil v smislu, katere informacije o vinu naj bodo podane skupaj (npr. kombinacija cene 
in kakovosti vina), saj jih potrošniki dojemajo kot skupni koncept. Poleg tega rezultati 
omogočajo prilagoditev marketinških sporočil skupinam potrošnikov, za katere je kakšna 
dimenzija bolj pomembna. Naša raziskava je prva, ki je raziskala dimenzije percipirane 
vrednosti vina v evropskem okolju, in bi se lahko uporabila za proučitev percipirane 
vrednosti za vino oziroma druge agroživilske izdelke tudi v drugih državah. Na podlagi 
izkušenj z raziskavo priporočamo, da se pred kvantitativno raziskavo izvede tudi 
kvalitativna, saj so se v našem primeru med delom s fokusnimi skupinami pokazali novi 
indikatorji percipirane vrednosti vina, ki v dosedanjih raziskavah še niso bili vključeni, v 
kvantitativnem delu raziskave pa se je potrdilo, da so relevantni tudi na izbranem vzorcu 
slovenskih potrošnikov, ki so redni kupci in pivci vina.  
 
Geografsko poreklo je eden ključnih dejavnikov pri izbiri vina (npr. Bernabeu in sod., 
2012; D´Alessandro in Pecotich, 2013; Kallas in sod., 2013; Nunes in sod., 2016; Troiano 
in sod., 2016; Williamson in sod., 2016; Lockshin in sod., 2017). Zanimalo nas je, kolikšna 
je pomembnost regije (oziroma vinorodne dežele) porekla pri izbiri vina in tudi katere 
druge informacije so za slovenske potrošnike ključne pri izbiri vina za običajno uporabo. 
Za enega ključnih faktorjev pri izbiri vina v doslej objavljeni literaturi je bilo poleg porekla 
še dejstvo, da potrošnik vino že pozna (npr. Casini in sod., 2009; Cohen, 2009; Bernabeu 
in sod., 2012; Kallas in sod., 2013; Nunes in sod., 2016) in tudi v Sloveniji je predhodno 
poznavanje vina skupaj še s sorto na prvem mestu po pomembnosti pri izbiri vina. Regija 
porekla je skupaj z dejstvom, da se vino poda k hrani, in podatkom, da je potrošniku to 
vino nekdo priporočil, na drugem mestu po pomembnosti. Sledijo informacije na etiketi. 
Zanimiv izsledek naše raziskave so tudi lastnosti, ki so za slovenske potrošnike pri 
običajnem nakupu vina precej nepomembne, in to so po pomembnosti: vrsta zamaška, 
medalja oziroma nagrada, lepa sprednja etiketa, informacije na prodajni polici, stopnja 
alkohola pod 13 % in promocija v trgovini. 
 
Vinorodni deželi Podravje in Primorska se kulturno in zgodovinsko med seboj zelo 
razlikujeta, imata nekoliko drugačen trsni izbor, predvsem pa proizvajata različne stile 
vina, saj tudi po evropski uredbi o razdelitvi vinogradniških območij (Uredba Sveta (ES) 
št. 479/2008, … 2008) spadata v različni vinogradniški coni. Ker so raziskave vpliva 
porekla na preferenco in izbiro izdelkov usmerjene v proučevanje podobe, smo želeli 
ugotoviti, kakšna je trenutna podoba proučevanih vinorodnih dežel in tudi tam pridelanih 
vin. S fokusnimi skupinami smo dobili osnovna izhodišča za oblikovanje trditev, ki smo 
jih uporabili v vprašalniku v kvantitativni raziskavi trga. Že s fokusnimi skupinami se je 
pokazalo, da slovenski potrošniki najbolje poznajo, predvsem pa tudi najbolj cenijo 
vinorodno deželo Primorska in njihova vina, kar se je z raziskavo na izbranem vzorcu 
slovenskih potrošnikov vina tudi potrdilo. Pričakovali smo, da bodo prebivalci vinorodnih 
dežel vse pozitivne lastnosti pripisali svoji, in to res velja za prebivalce Primorske, ki 93 % 
vsega vina kupijo iz svoje vinorodne dežele. Zanimiv in tudi presenetljiv izsledek 
raziskave je, da imajo prebivalci Podravja zelo pozitivno podobo o vinorodni deželi 
Primorska in tam pridelanih vinih, v številnih trditvah celo dosti bolj kot o svoji vinorodni 
deželi in vinih. Kljub temu dobro polovico (62 %) vsega vina še vedno kupijo iz Podravja, 
le 33 % pa iz Primorske. Tudi v nedavno objavljeni raziskavi (D´Alessandro in Pecotich, 
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2013) se je pokazalo, da ima poreklo vina večji vpliv na oceno kakovosti in cenovne 
vrednosti kot na njegovo percipirano vrednost in pripravljenost za nakup. Ta del raziskave 
je lahko zanimiv za pridelovalce vina v vinorodnih deželah Podravje in Primorska, saj daje 
dober uvid v trenutno percepcijo vinorodnih dežel in njihovih vin, kar je lahko koristna 
informacija za potrditev in okrepitev trenutne podobe, po drugi strani pa je lahko tudi 
dobro izhodišče za usmerjanje strategije in sporočil k želeni podobi tako vinorodnih dežel 
v smislu pospeševanja turizma kot tudi tam pridelanih vin.  
 
Splošni pojem etnocentrizem je bil omenjen pred več kot stotimi leti v knjigi Folkways – A 
study of the sociological importance of usages, manners, customs, mores and morals 
avtorja Sumnerja, ki je prvič izšla leta 1906 (Sumner, 1906, cit. po Shimp in Sharma, 
1987). Pojem je bil kasneje konceptualiziran na podlagi teorije socialne identitete, ki 
opisuje odnos posameznika s skupino (Sharma in sod., 1995; Zeugner-Roth in sod., 2015). 
Shimp and Sharma (1987) sta uporabila izraz ekonomski etnocentrizem, s katerim sta 
opisala stališča potrošnikov do pravilnosti in etičnosti kupovanja izdelkov iz tujine, kar bi 
bilo s perspektive etnocentričnih potrošnikov narobe, saj škodi nacionalni ekonomiji. 
Formulirala in validirala sta lestvico CETSCALE za merjenje stopnje ekonomskega 
etnocentrizma in predlagala, da naj bi bila še posebej uporabna v regionalnem kontekstu. 
Raziskave na regionalni ravni so pokazale, da večja ko je stopnja regionalne identitete, bolj 
je izražen ekonomski regiocentrizem, in da močnejši ko je ekonomski regiocentrizem, bolj 
bodo potrošniki preferirali lokalne oziroma regionalne izdelke (Lantz in Loeb, 1998; van 
Ittersum, 2002; Siemieniako in sod., 2011; Fernandez-Ferrin in Bande-Vilela, 2013; Lee in 
sod., 2016). V naši raziskavi smo ugotovili precej veliko stopnjo regionalne identitete in 
ekonomskega regiocentrizma, ki se med prebivalci ene in druge vinorodne dežele ni 
pomembno razlikovala. Kljub temu pa smo ugotovili, da so tisti kupci vina iz Podravja, ki 
imajo večjo stopnjo regionalne identitete in ekonomskega regiocentrizma, v zadnjem letu 
kupili več vina iz svoje vinorodne dežele, in da so potrošniki iz Podravja, ki imajo bolj 
izraženo regionalno identiteto, kupili manj vina iz vinorodne dežele Posavje. Pri 
potrošnikih iz vinorodne dežele Primorska tega trenda nismo zasledili, najverjetneje zaradi 
dejstva, da Primorci večino vina (93 %) kupijo iz svoje vinorodne dežele. V preteklih 
raziskavah je bil konstrukt ekonomskega regiocentrizma obravnavan glede na preferenco 
ali izbiro izdelkov. Mi smo oba konstrukta povezali direktno s preteklim nakupnim 
vedenjem in ugotovili, da v vinorodni deželi Podravje obstaja povezanost in da regionalna 
identiteta dejansko nakupno vedenje napove celo bolje kot ekonomski regiocentrizem.  
 
V zadnjem delu naloge smo segmentirali slovenske potrošnike vina iz proučevanih 
vinorodnih dežel glede na življenjski slog. Ugotovili smo, da obstaja pet segmentov, od 
katerih sta dva cenovno močno občutljiva, dva srednje in eden manj. Na podlagi vseh 
pridobljenih podatkov smo podali osnovna priporočila, kako z marketinškega stališča 
pristopiti k posameznim segmentom. V prihodnjih raziskavah vsekakor priporočamo 
uporabo novejše lestvice za merjenje življenjskega sloga, saj je bila ta, ki smo jo uporabili 
v naši raziskavi, precej zastarela (nobeno vprašanje ni namenjeno elektronskim napravam 
in aplikacijam, ki so dandanes v vsakodnevni uporabi), zato so morda tudi rezultati 
praktično uporabni le do določene mere. 
 
Delo v okviru doktorske disertacije je bistveno zmanjšalo obsežno raziskovalno vrzel na 
področju poznavanja potrošnikov slovenskega vina. Za merjenje konstruktov regionalne 
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identitete in ekonomskega regiocentrizma je bilo v raziskavo treba vključiti potrošnike, ki 
so bili rojeni in živijo v proučevanih vinorodnih deželah, vsekakor pa bi bilo zanimivo 
pridobiti ostale podatke o slovenskih potrošnikih na celotni populaciji, predvsem na 
območju Ljubljane, kjer so morda nakupne in potrošne navade nekoliko drugačne, morda 
pa se razlikuje tudi podoba vinorodnih dežel. Kljub temu smo pridobili odlične podatke, ki 
bodo lahko v pomoč vinarjem in tudi raziskovalcem, ki lahko nekatere uporabljene 
pristope prenesejo na druga področja ali v druge države.  
 
V prihodnjih raziskavah, ki bodo proučevale podobne trženjske konstrukte, pred izvedbo 
kvantitativne raziskave vsekakor predlagamo predhodno izvedbo kvalitativne raziskave, 
saj se lahko izkaže, da zaradi specifike izdelka, okolja ali pa potrošnikov spoznamo nove 
dimenzije, ki v že prej validirane lestvice niso bile vključene. Lestvica za merjenje podobe 
vinorodnih dežel in tam pridelanih vin, ki smo jo oblikovali na podlagi kvalitativne 
analize, bo lahko uporabna tudi v drugih državah, vsekakor pa svetujemo uporabo 
sedemstopenjske Likertove lestvice, ki je v našo raziskavo zaradi dolžine vprašalnika 
nismo mogli vključiti. Zanimiv analitični pristop v trženjskih raziskavah bi bila uporaba 
strukturnega modeliranja, s pomočjo katerega bi lahko bolje razumeli tudi razmerja med 
sorodnimi konstrukti.  
 
6.2 SUMMARY 
Despite huge development potential, wine-making is one of the agricultural areas with 
worst economic outcomes (Volk et al., 2010b; Erjavec and Kuhar, 2000). In 2014 Slovenia 
imported almost twice the quantity of wine compared to the level of export. Despite the 
fact that the everage price of exported wine is higher to imported, the average price of 
exported wine was 1,78 euros per liter (2,21 euros per liter for bottles below 2 litres) 
(Zagorc et al., 2015). Among the most important activities to activate the Slovenian wine 
sector and use the potential is to strengten the marketing component in the business 
strategy (Kuhar, 2011) for which the first step is gaining knowledge about who the 
consumers are.   
 
Due to the fact that there are no detailed studies on the insight into consumers purchasing 
and consumption behaviour, the main goal of the study was to fill the gap and answer to 
some questions which will also be aplicable in practice: How often and what kind of wine 
does a Slovenian consumer most often purchase? Why? How important are different 
factors when choosing the wine? How do Slovene consumers perceive wine equity and 
which dimensions of perceived value for wine they consider? How does normative 
component affect wine choice and do Slovenian consumers buy more of their region´s 
wines if they are more attached to their home region? What is the image of Slovenian wine 
regions and their wines? How many and what kind of consumer segments exist in Slovenia 
and how to approach each of them?  
 
Experimental part was done in two steps: firstly qualitative research in form of focus 
groups was done, where we got a basic understanding about purchasing and consumption 
habits. With help of focus group discussions we got a list of descriptors of Slovenian wine 
regions and their wines to create a measurmenet tool to measure image. Most important 
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contribution is related to improvement of PERVAL scale which measures perceived value 
for wine, where additional dimensions were revealed. In the second step the quantitative 
research was done through internet application, where we used another two already used 
measurement instruments to measure regional identity and consumer regiocentrism. All the 
scales were validated with factor analysis. With quantitative research we got answers to the 
above listed questions which are following in summary.  
 
It would be difficult to find an agricultural product more frequently associated with 
»place« than wine (Thode and Maskulka, 1998). There are three kinds of effects 
moderating the place-of-origin concept: congitive, affective and normative (Obermiller and 
Spangenberg, 1989), where normative preference for place-based products is based on the 
concept of consumer ethnocentrism (Lorenz et al., 2015) or consumer regiocentrism in the 
regional context. By using a place-of-origin indication, marketers are able to exploit the 
associations consumers have with a particular area and provide their products with an 
image (van Ittersum et al., 2003). A place-based strategy of marketing agricultural 
products provides the perception of superior quality, improves competitiveness and enables 
the creation of sustainable competitive advantage (Thode and Maskulka, 1998). Thode and 
Maskulka (1998) developed a model of brand equity for fine wines, which was derived 
from the seminal work on brand equity from Aaker (1991, 1996) and Keller (1992, as cited 
in Thode and Maskulka, 1998). The model consists of brand familiarity, perceived quality, 
brand image and brand associations (which means the perceived value in the eyes of the 
consumer). The latter two constructs were explored in depth in our research. Due to 
important fact that Slovenian wine market is important from the regional point of view we 
were also interested in the normative effects meaning if and to what extent attachment to 
your own region affects preference and purchase decision for local wines. Due to 
methodology demands we therefore included residents of two Slovenian wine regions 
which are most important from the view of economy.    
 
Perceived value is one of the key constructs in consumer research and explains the 
relationship between what you get and what you are willling to sacrifice for it (Zeithaml, 
1988; Woodruff, 1997). Lin et al. (2005) define perceived value as a multidimensional 
construct, where components of value and cost, each of which is manifested by many cues, 
function as indirect indicators of perceived Gallarza et al. (2011) found that perceived 
value directly affects consumer loyalty. Sheth et al. (1991) explained perceived value as 
consisting of five categories: functional, social, emotional, epistemic and conditional. On 
the basis of their classification, Sweeney and Soutar (2001)  ten years later developed 
PERVAL, a scale to measure perceived value for durable goods, which was later used in 
diffferent products including wine (Orth et al., 2005). Orth et al. (2005) validated the scale 
and identified six dimensions of perceived value for wine with American consumers: 
quality, price, emotional, social, environmental and humane. Results in our study showed 
that in the eyes of Slovenian wine consumers there are three dimensions of wine equity: 
quality-price, emotional-social and the third dimension, where the items about climate, 
geology and human input and tradition joined in one factor which we called terroir.  We 
found that quality-price dimension os less important for more educated consumers with 
higher average monthly income, which are less sensitive to price. Older consumers find 
terroir dimension more important than younger. For consumers who prefer wine from wine 
regions Podravje and Primorska the quality-price and terroir dimension are significantly 
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more important. We observed some difference also on the level of sub-regions. Wine 
region Posavje and foreign (non-Slovenian) wine was not related to any of wine equity 
dimensions which was due to the fact that only a few respondents chose those two places 
as the preffered wine regions. Findings of perceived value for Slovenian wine consumers 
are important because they can represent a basis for development effective marketing 
messages in a sense, which information should be joined in one (for example quality of 
wine should be linked to price), because the consumers perceive them as one concept. 
Results make it possible to tailor the messages to groups of consumers for which certain 
information (dimension) are more important. Our study is the first study that we are aware 
of in the european environment to measure the perceived value for wine and could be used 
for the same purpose in other countries or for different agricultural or other products. From 
our experience we would suggest to start the experimental work with exploratory market 
research, as we have encountered on the dimensions of wine equity wich have not been 
used before and their importance has been confirmed later in the quantitative part of the 
study.   
 
Place-of-origin is one of the key factors when consumers choose wine (Bernabeu et al., 
2012; D´Alessandro and Pecotich, 2013; Kallas et al., 2013; Nunes et al., 2016; Troiano et 
al., 2016; Williamson et al., 2016; Lockshin et al., 2017). We were interested to find how 
important is region of origin to Slovenian consumers and which other information are 
important when they choose wine for a usual purpose. Along with origin familiarity with 
wine was one of key factors for wine choice (Casini et al., 2009; Cohen, 2009; Bernabeu et 
al., 2012; Kallas et al., 2013; Nunes et al., 2016) and also in Slovenia we have shown that 
previous experience with wine and sort of wine are most important factors when choosing 
wine.  Region of origin, matching with food and suggestion from a friend were ranked as 
second most important. Information on the label are next in importance. Interesting was 
also the finding which of the information are relativelly unimportant to Slovenian wine 
consumers and these are: type od cork, medal or award, beautiful front label, information 
on the store shelf, alcohol level below 13 % and promotion at the store.  
 
Wine regions Podravje and Primorska differ culturally and historically and today producte 
different wine styles as due to European council regulation they belong to different wine 
zones (Uredba Sveta (ES) št. 479/2008,…2008). Because the research on place-of-origin 
are focused into more specific construct, that is image of a place, we wanted to understand 
what is the actual image of the two studied wine regions and their wines. With focus 
groups we got a list of claims which we used in teh quantitative part. Already in the focus 
groups deiscussions it was obvious that majority of respondents are most familiar with 
Primorska region and its wines and also that they appreciate it more; which was confirmed 
later in the quantitative part. Our expectations were that the residents of both wine region 
will assign all positive desriptors of wine regions and their wines to their own wine region, 
which was only the case for Primorska residents, who buy 93 % of all wine from their 
region. Interesting outcome of the study is that Podravje residents have a very positive 
image about Primorska region and its wines, in many claims even more positive than for 
their own region. Despite that they still purchase over 60 % of wine from their own region 
and 33 % from Primorska. In the recent publication it was also shown that origin of wine 
has a bigger effect on quality and price judgements that on value judgements and 
willingness to buy (D´Alessandro and Pecotich, 2013). This part of research could be 
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interesting for wine-makers from Podravje and Primorska regions because it gives a good 
insight into current perception of the two wine regions and their wines which could be 
useful information for confirming and strenghtening current image. On the other hand it 
can also serve as a good base to tailor the marketing strategy and messages in the direction 
of wanted image of the regions to support tourism activities and also their wines.  
 
General concept of ethnocentrism was introduced more than 100 years ago by Sumner 
(Sumner, 1906, as cited in Shimp and Sharma, 1987) but conceptualised later on the 
backbone of social identity theory which examines the relationship of the individual with 
the group (Sharma et al., 1995; Zeugner-Roth et al., 2015). Shimp and Sharma (1987) used 
term consumer ethnocentrism to describe beliefs of consumers about the appropriateness 
and morality of purchasing foreign-made products, which would be from the perspective of 
ethnocentric consumers wrong as it hurts domestic economy, causes loss of jobs and is 
unpatriotic. They also formulated and validated CETSCALE, an instrument to measure 
consumer ethnocentric tendencies related to purchasing foreign- versus American- made 
products (Shimp and Sharma, 1987). They considered CETSCALE as especially relevant 
in the regional context. Research on the regional level has shown that higher the regional 
identity, stronger the consumer etnocentric tendencies the stronger they are, the more will 
consumers prefer local vs. non-local products (Lantz and Loeb, 1998; van Ittersum, 2002; 
Siemieniako et al., 2011; Fernandez-Ferrin and Bande-Vilela, 2013; Lee et al., 2016). We 
found that Slovenian wine consumers have fairly high rates of both regional identity and 
consumer regiocentrism, which did not differ between the residents of the two studied wine 
regions. Our study showed that those consumers from Podravje who have higher rates of 
regional identity and consumer regiocentrism will buy more wine from their own region, 
and also that those consumers from Podravje who have higher rates for regional identity 
will buy less wine from wine region Posavje. Similar trend was not observed with 
Primorska residents, most probably due to the fact that they buy 93 % of wine from their 
own region. In previous publications regional identity was studied as an antecent of 
consumer regiocentrism and the latter was considered as a factor of product preference or 
willingness to buy, but not linked to actual purchasing behaviour. In our study we linked 
both constructs directly with actual past purchasing behaviour and found that there is a 
connection and that regional identity might predict overt purchasing behaviour even better 
than consumer regiocentrism.  
 
Last part of the thesis was dedicated to consumer segmentation which was based on their 
lifestyle. We identified five consumer segments, where two are very price sensitive, two in 
the middle and one less. On the basis of all the data we gathered during market researches 
and data analysis we gave some basic recommendation on how to approach each of the 
segments. In the future research we propose to use a more recent lifestyle scale, because 
the scale we used is obsolete as it does not contain any modern electronic devices and 
applications which are used by majority of consumers each day, therefor the practical use 
of the segmentation results could be limited. 
 
Doctoral dissertation made an important contribution in filling the gap about purchasing 
and consumption habits of Slovenian wine consumers. From the methodology point of 
view to measure the regional identity and consumer regiocentrism constructs, our 
respondents needed to be born and residents of the two studied wine regions. It would be 
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interesting to include also residents from other Slovenian places, mostly Ljubljana, where 
consumption and purchasing habits could be different. Nontheless we managed to obtain 
important information which can be used by wine-makers as well as researchers that can 
adapt some of the approaches we used on other agricultural areas or other countries.   
 
In the future research we would recommend to use qualitative prior to quantitative market 
reasearch as it seems that in the field of marketing, the scales which are commonly used 
and were previously validated could be improved. Our measurement tool to measure image 
of wine regions and their wines could be used as a basis to measure image in other related 
countries however we recommend the usage of seven point Likert scale, which we were 
unable to use due to the length of the questionnaire. In the further study of related 
marketing constructs we also recommend usage of structural equation modeling which can 
help us to understand also the relationship between the constructs. 
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Priloga A: Zapiski iz fokusnih skupin 
(opomba: zapiski so točne in nespremenjene izjave sodelujočih) 
Appendix A: Notes from focus groups 




TESTNA FOKUSNA SKUPINA: BGP Kranj – 27. 6. 2011 (1 zdravnik, 1 fizioterapevtka, 
3 med. sestre, 2 strežnici) = 7 sodelujočih 
1. FOKUSNA SKUPINA - 7. 7. 2011 – Majhno farmacevtsko podjetje (direktor, 
prodajniki, marketing, tajnica) = 7 sodelujočih 
2. FOKUSNA SKUPINA - 12. 7. 2011 – Poznavalci = 5 sodelujočih 
3. FOKUSNA SKUPINA - 15. 7. 2011 – Televizijska hiša (različni profili – tehnična 
















Asociacije na vino: 
- hrana+družba 
- strast vinarjevdobro 
vino 
- presenečenje - ne veš, 
kakšno bo vino, dokler 
ga ne odpreš 





- vina se ne pije za žejo 
 
Asociacije na vino: 
- seks 
- pozitiven prizvok 
- prijetno 








Asociacije na vino: 
- druženje, sprostitev, hrana, ob 
večerji 
- užitek 
- z ženo ob pršutu, črni čokoladi 
- hrana, delo (imajo vinograd za 





 Koliko vina spijejo: 
- vsaj 2 kozarca na dan 
- pri kosilu 
- ob družbi 
- skoraj vedno ob hrani 
- skoraj vsak dan 
- visoke cene vina v 
gostilnah slaba 
dostopnost. Slabo hišno 
vino v slov. gostilnah, 
drugače kot v tujini, 
kjer je hišno vino 
poceni in dobro 
(Francija, Španija, 
Italija) 
- ni vinske vzgoje, ki je 
osnova (učiti otroke) 
- tudi ni vinske tradicije 
- vino kupijo največkrat 
pri vinarju – to je 
Nazadnje v stiku z 
vinom: 
- pred 2 dnevoma 












- mesečno (4x) 
- dnevno (1x) 
- tedensko (2x) 
 
Ob katerih 
Nazadnje v stiku z vinom: 
- včeraj 
- včeraj 
- prejšnji teden 
- pred 8 urami 
 
Ob kakšnih priložnostih: 
- zvečer 
- skoraj vsak dan 
- ko gredo otroci spat 
- 4- do 5-krat tedensko 
 
 
- od vse pijače v hrani ima najraje 
vino; od belih slov., rdeča pa 
primorska 
- pije belo in rdeče, suha, polsuha 
bela, rdeča iz Goriških brd. Pije 
zvečer. Tuja vina tudi pije, tipično 
rdeča – Čile. Slov. vedno boljša 
 dogodek, ne le nakup 
 
priložnostih pijejo: 
- zelo malo (1–2x na 
mesec) z izjemo 
družinskih kosil 
- dobro kosilo, 





- vino stalnica, imajo na 
Dolenjskem vinograd cvička. 
Kupuje bela in rdeča, pretežno 
slovenska. Raje ima lažja rdeča – 
cviček, ker ga lahko več spiješ. Od 
belih vin sivi pinot, ne preveč 
sladko, tisto je za desert 
- tehnični oddelek: vino – kdaj 
kakšen kozarec ob kosilu/večerji, v 
glavnem rdeče, ni nek poznavalec 
- poskuša piti pri vsakem obroku 
vsaj 6 različnih vin. Atipičen primer 
za tako obravnavo, poskuša najti 
favorite, vino oceni, išče arome v 
njem, nato uživa v paleti okusov in 
vonjev. Ni privrženec pitja vina na 
litre. Pije od tujih do domačih, kar 
je možno poskusiti 
- trženje: doma ima vinsko vitrino, 
pije pogosto, raje ima težja, črna 
vina, mediteranska. Slov. črna – 
problem cena, glede na 
dogodek/osebo/poznavanje. Belih 
ne pije. Dosti bolj posega po tujih – 
Čile, Argentina … 
- trženje: doma vedno kakšna vina. 
Za dnevno uporabo večinoma tuja 
vina, največ rdeča, rada gre na 
degustacije, ob posebnih 
priložnostih gre v Provin, poskusi 
kaj novega 
Nakup – kje/za 
koliko: Hofer – 
akcija 
 
Kako pogosto kupijo 
vino: 
- velika razlika cen pri 
vinarjih/v 
trgovinah/gostilnah 
- belo vino < 10 EUR, 
rdeče < 15 EUR 
 
Nakup – kje/za 
koliko/kako 
pogosto: 
- v Mercatorju 
- omenjajo cviček 
- redko; tedensko 
- zase 4–6 EUR  
- do 15 EUR 
Kako pogosto kupijo vino: 
- 2x na teden 
- odvisno od obiskov 
- po navadi sta na zalogi 2 flaški 
(diablo, shiraz) – ko ga zmanjka, ga 
kupi 
- doma v kleti sod. Flaširano v kleti 
preko 150 steklenic, podedoval od 
tasta. Če mu je vino všeč, kupi kar 
po 10 steklenic naenkrat 
 
Cena kupljenega vina: 
- med 5–6 EUR 
- do 10 EUR, posebna priložnost 
maks. 40 EUR 
- povpr. do 10 EUR, posebna 
priložnost do 15, za kuhat Quercus 
do 5 EUR 
- 4–5 EUR, če ve, da je dobro 
- 2,5 EUR čilska vina z zlato 
medaljo v Bruslju … ni ga več, je 
bil v Hoferju, cab. sauv. Vina naših 
vinarjev za 40, 50 EUR so 
precenjena za 2x 
-5–8 EUR tuja rdeča. Pri tujih belih 





- ko pride kdo na 
obisk 
Najljubše vino: 
- odvisno od priložnosti 





- bela sveža vina za 
takojšnjo uporabo 
- od vinarja (pokličejo, 
pripelje) 
- rdeče/belo 
- poleti rose 
- penina - hvaležna, 
sveža, kadarkoli 
- všečnost je ključna - 





- Čile - cabernet 
sauvignon 
- proizvajalec 
- znano - vedo, kaj 
kupijo 
- omenjajo znana 





- cena <15 evrov 
- akcija/popust 
- priporočila 





- ne kupuje načičkanih steklenic 
- veliko tujega vina kupujejo 
- velika vina, višja steklenica, daljši 
vrat. Najlepša je Bagueri 
- znano/neznano 
- lepa nalepka 
- gosti: preizkušena kvaliteta. 
Zvečer ali za na morje: 
eksperimentira 
- izbira po sorti - npr. shiraz, malo 
po priporočilih, eksperimentira, kje 
kakšnega poskusi in ga nato kupi 
- včasih kaj specialnega, dražjega, 
ritual, večinoma tisto, kar preferiraš 
(vsaj kar se sort tiče), npr. cabernet 
- kupuje različna vina, do maks. 20 
evrov, če je več, je predrago, ga 
hrani posebej 
- kupuje rdeče, v Financah je 1x na 
teden priloga. Če je kakšno vino 
ocenjeno dobro in je do 10 EUR in 
rdeče, ga včasih kupi 
- v centrih preizkušeno, pri vinarjih 
eksperimentira 
- znano vino, še posebej če pridejo 
gosti 
- ne kupuje vina, starejšega od 2 let, 
odvisno od tega, kaj bo kuhala za 
večerjo. Pri Slov. preizkušeno 
kakšen sivi pinot, rdeče rada 
eksperimentira, kakšnega bordojca 
 
 
Koliko slovensko, koliko tuje: 
- 80/20 slovenska 
- 80 % tuja, od teh 40 % hrvaška 
- večino tuja za vsakodnevno 
uporabo – boljša cena za kakovost 
- bolj tuja 
- tuja zgolj za degustacije in 
ocenjevanja, ki jih sam prireja 
 
Zakaj tuja: 
- črna, polna mediteranska mu 
sedejo, naša črna te vrste so 
predraga 
- cena 
- neka španska mu ustrezajo, tista 
kupuje 
 
Kje kupijo vino: 
Hofer 
Kje kupijo vino: 
- največ pri vinarju, 
Leclerc, supermarket 
Kje kupijo vino: 
Mercator, trgovina, 
e-vino, vinoteka, 
cviček – doma pri 
vinarju, direktno od 
Kje kupijo vino: 
- supermarket, vinarji 
- supermarket, s hrano 
- za praznike Provin 
- centri 
 vinarja, za večerjo – 
trgovine 
- če je možnost, pri vinarju – redko 
- s Hrvaške mu dostavljajo vino 
- Leclerc – dobra ponudba, cenovno 
ugodno 
- zadnja leta kar od uvoznika, ki 
uvaža španska vina 
- supermarket 
- vedno več pri vinarjih - na pol 
profesionalno se s tem ukvarja. Pri 
enem vinarju v večjih količinah. 








Kje dobijo informacije 
o vinu: 
- sejmi, Sršen, Finance, 
degustacije 
- zaupajo 
pridelovalcem, ki jih 
poznajo 
- nekateri radi poskusijo 
tudi kaj novega 
 
Kje dobijo 




Kje dobijo informacije o vinu: 
- pri vinarjih, poznavalcih 
- vinski priročnik 
- pri vinarjih 
- na nalepki 
- če je nagrajen, ga prej kupi 
- info dobi od vinarjev, kolegov, 
degustatorjev (npr. letos so roseji 
»full in«) 
Kaj je kakovostno 
vino: 
- ni prekislo 
- ni presladko 
- okus, vonj 




Kaj je kakovostno 
vino: 




- všeč ali ni všeč 
- kakovostno/vrhunsko 
nima veze 
- če vinar razočara, se 
ga v bodoče izogibajo 
- točke, medalje  
usmeritev 
- cena = kakovost le za 
povprečnega kupca 
- povprečni kupec po 
njihovem kupuje vino 
pod 2 ali pod 3 EUR 
- kleti, razen Vipavske, 
delajo poceni in dobra 
vina. Se lahko zaneseš.  
 
Kaj je kakovostno 
vino: 
- napis kakovostno 
- ne boli glava 
- cena 
- hočeš spiti še en 
kozarec 
- dober 
- diši, kako se 
razliva po kozarcu 
- aroma, telo 
- dober okus, vonj 
- odgovarja okus 
- okus/kislina 
- klima, tehnologija, 
emocionalna 
navezanost 
Kaj je kakovostno vino: 
- namiznega ne kupi, če ga ne pozna 
- če ima navojni zamašek, ga ne 
kupi 
- drugi pravi, da je ta zamašek 
uporaben, če ne spije vsega vina, da 
ga lahko pospravi v hladilnik 
- če mi je všeč, je ok, če ne, ne 
- najbolje, če ima nagrado 
- blagovna znamka je važna - je 
garancija. Npr. Kristančič, ker vsi 
poznamo njegovo zgodbo + 
tradicija 
- če je všeč po okusu, lepo steče, 




- dovolj je podatkov, 
vse je lepo označeno 
- v Franciji moraš 
poznati, v kateri regiji 
raste kaj 
- preveč podatkov na 





- geografsko poreklo: 
- ga pogledajo 
- španska vina  
- od slov. bi vzel brice 
- polsuha/polsladka iz Štajerske, 
muškat 
- vedno pogleda, iz katere regije je. 
Vedno več pije bela vina, štajerska. 
To vino ima previsoko kislino, zato 
ima več sladkorja. Moteče kisline, 
ki preveč izstopajo.  
 
 Na naših nalepkah premalo lepih 
info - npr. zgodovina, zgodba … to 
manjka. Včasih ne najdeš letnice. 
Štajerci pišejo veliko teksta, preveč 
- to odvrača. Gor morajo biti le 
osnovni podatki.  
Opis regij: 
Primorska: 
- gore, klima, blizu 
morja 
- refošk 






- kisla vina 
- vonj (dišeča) 
- sladka bela vina 










- nekonformizem, ideje, 
drugačnost, kreativnost 
- sonce, morje 




- mediteranska zelišča, 
šparglji, kamen, sivka 
- vročina, dopust, 




- lepa pokrajina 
- Jeruzalem, grički, 
pokrajine niso tako 
različne 




- hrana je dobra. Vino 
tako tako 





- oljke, klima, 
vegetacija, odprti 
ljudje, morje, širina, 
ljudje po liniji 
najmanjšega odpora, 
Italija, izseljenci, 
Istra, burja, pršut, 
vino, kalamari  
- klima, kras, Brda, 
prijazni ljudje, 
















- štorklje, ravnina, 
Mura, gibanica, 
bograč, toplice, topli 
ljudje,  
- zahrbtni ljudje, 
domače klobase, 
tunka 





















- veliko vinarjev, malo dobrega vina 
- veliko besed 
- lokalpatrioti 
- veseljaki, cviček,  
- izredno odprti ljudje 
- počasen ritem, »na izi«  
- zeleno, jurčki 
 
Štajerska: 
- hribčki, Haloze 
Opis vina iz 
posameznih regij 
Opis vina iz 
posameznih regij 
Opis vina iz 
posameznih regij 
Opis vina iz posameznih regij 
Primorska:  
se nadaljuje 
 Primorska:  
- refošk 
- prva omenjena 





- kisla - teran 
- refošk, cab. sauv., 
merlot 





- jeruzalemčan,  
- haložan, 






- metliška črnina 
- manj močna vina 
- cviček, frankinja 
- težko bo, ker je težko 
ločiti npr. sveži sivi 
pinot iz Štajerske in iz 
Vipavske doline. Bolj 
so sortne specifike. 
Sicer se ne da ločiti. 
- stereotipi - štajerec je 
sladek, dolenjec je 
kisel. Po rdečem iz 
Primorske te bo bolela 
glava.  
Primorska vina: 
- najbolj jih 
karakterizirajo sorte 
- maceracija, daljše 
ležanje na tropinah 
- sorte: rebula, 
malvazija, zelen, pinela, 
vitovska garganja. 





- frankinja, zweigelt 
- šipon, laški rizling (po 
zaslugi Marofa) 
- včasih so bila vina 
slaba (rebula, laški 
rizling), ker so na trti 
pustili tudi po 15 kg 
- modra frankinja dobra 
le na Štajerskem 
- laški rizling je bilo 
vino za mešat, danes 
daje vrhunske rezultate 
- vedno bolj so cenjene 




- najboljša vina 
- Kristančič - vsi 
brici so ok 
- cabernet 
sauvignon 
- primorska rdeča 
(prva asociacija), 
ampak jih ne ločim  














Štekar, Ena tak K na 
nalepki, Brda, 
Bizjak, Vipavska 







- polsladka, sladka, 
bela, suha  
- za kuhanje, za 
sladice 
- Protner naredil 
korak naprej   
- za kuhano vino 
- sorte poznajo: 











Hlebec, Puklavec  
 
Dolenjska: 
- cviček, vina so 
- rdeča težka, sončna vina 
- težka 
- polna vina 
- aromatična, suha 
- okus po zemlji 
- kvalitetna 
- z dušo 
- s srcem narejena 
- težje narejena, kot na Štajerskem 
- bolj negovano zaradi načina 
življenja, težko življenje 
Sorte: refošk, teran, sivi pinot, 




- sladka, polsladka, polsuha 
- suha - ekstrem, ampak kisla, 
visoke kisline 
- sladka vina so na trgu 
nespoštovana, težje jih piješ ob 
hrani 
- Štajerci imajo 2 ekstrema: suha in 
sladka. Tisti, ki nimajo pojma, raje 
pijejo sladko vino 
- sorte poznajo: šipon, traminec, 
renski rizling, laški rizling 
 
- Pullus - ga raje ne kupi, prej 
briško 
- drugi pravi, da je Pullus vedno 
boljši 
 
Zakaj so štajerska drugačna od 
primorskih: 
klima, količina dni sonca, druga 
zemlja, verjetno štajerskim delamo 
krivico, pravi ena, če preferiraš 
rdeča, sploh ne razmišljaš o 
štajerskih.  
Na Primorskem so bolj 
skomercializirana vina. 
 
Dolenjska vina:  
- frankinja, cviček, kislo, 
preveč kislo 
- neresna vina 
- problem nečistoča v kleti in 
mešanje vsega možnega 
- cviček je zdaj boljši, je edino vino, 
ki je mešano 
- Martinčič cviček - vidi, da ga 
ljudje naročajo v restavracijah 
 
Bela krajina odlične predikate in 
penine - Istenič 
Dolenjske sorte: cviček, modra 
 kisla, pitna 
- cvička dosti spiješ, 




- kultura pitja cvička 







vina - so bolj 
kvalitetna. Suha, 
močna, za ob hrani 
in štajerska bela 
vina 
 





 Razlike med 
vinorodnimi regijami, 
kar se tiče terroirja: 
- Primorci bi želeli 
imeti nizke poletne 




 Kaj najbolj vpliva na 
vino: 
- terroir (skupek sonca, 
klime, človek, zemlja) 
- Primorci imajo 
prekmalu zrelo grozdje, 




 Povezava med 
všečnostjo in 
vinorodnimi regijami: 
- osebna odločitev 
- stvar razpoloženja 
- odvisno od trenutka 
- odvisno od pivca, ki je 
vsakič drugačne volje 
- ni najljubšega vina 
- treba je biti radoveden 
in poskusiti čim več 
- vino se mora 
deklarirati kot hrana, 
davek 8,5 in o njem 
educirati že otroke v 
šolah 
- bela sveža - osnovna 
preferenca 
- pomisliš najprej, 
  
 kakšna je hrana, potem 
izbereš vino za zraven 
 
 Slovensko vino na 
splošno: 
- vina pri nas so danes 
zelo dobra 
- nemogoče opisati 
slovensko vino 
- 3 popolnoma različne 
regije in vina na zelo 
majhnem območju 
- neokrnjenost narave, 
ekološko in zelo nizko 
obremenjeno, ker so 
vinogradi načeloma na 
gričevnatih delih 
- ustekleničena vina pri 
nas - ročno obdelovana; 
poškodovanost grozdja 
je nizka, vino manj 
obremenjeno. Tudi za 
kleti to velja.  
- Slovenija je na 45 
geografske širine, kot 
Bordeaux - odlična lega 
 
  
 Veliko sort? Prednost? 
- je prednost, ni pa 
možnosti za masovni 
izvoz 
- novozelandski 
sauvignon - ga je 
veliko, a je poceni 
- vinsko identiteto je 
treba graditi na 
avtohtonih lokalnih 
sortah, idejah, ekološki 
pridelavi 
- kupce je treba 
vzgajati. Visoka stopnja 
samooskrbe. Večinoma 
pijejo slovensko - 90 %. 
Vinarji imajo dober 
položaj, v primerjavi z 
drugimi dejavnostmi - 
imajo unikaten izdelek. 
Lažje je izvoziti 
steklenico vina kot 
pralni stroj. Prodaja se 
zgodba, ne produkt; 








Priloga B: Anketni vprašalnik (kvantitativna analiza) 






















Dolgo ime ankete: Nakupne navade slovenskih kupcev vina  






 Q1 – Prosim, vpišite svojo starost (v letih):  
 
 
  let 
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
Q2 - Vaše stalno prebivališče je: (izberite eno možnost)  
 
 V Sloveniji  
 Ni v Sloveniji  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
Q3 – Prosim, izberite vinorodno pokrajino, kjer imate prijavljeno stalno prebivališče 
(kjer preživite vsaj 4 dni v tednu) IN kjer ste se tudi rodili. 




 Primorska (Goriška brda, Vipavska dolina, Kras ali Slovenska Istra)  
 Podravska (Štajerska ali Prekmurje)  
 Ne živim ali se nisem rodil/-a v eni od naštetih vinorodnih pokrajin  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
Q4 – Prosim, izberite ožjo vinorodno regijo, kjer imate prijavljeno stalno prebivališče 
(kjer preživite vsaj 4 dni v tednu) IN kjer ste se tudi rodili:  
 
 Goriška brda  
 Vipavska dolina  
 Kras  
 Slovenska Istra  
 Štajerska  
 Prekmurje  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
Q5 – Prosim, razvrstite se v eno od spodnjih skupin:  
 
 Povprečni vinski navdušenec  
 Izobraženi vinski navdušenec (vinska izobraževanja, tečaji ...)  
nadaljevanje 
  Poklicni vinogradnik in/ali vinar  
 Sommelier  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
Q6 – Prosim, izberite, kako pogosto ste v zadnjem letu PILI vino:  
 
 Praktično vsak dan (6- do 7-krat na teden)  
 Nekaj dni v tednu (2- do 5-krat na teden)  
 1-krat na teden  
 2- do 3-krat na mesec  
 1-krat na mesec ali redkeje  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
Q7 – Prosim, izberite, kako pogosto ste v zadnjem letu KUPILI vino:  
 
 Vsak dan  
 2- do 3-krat na teden  
 1-krat na teden  
 2- do 3-krat na mesec  
 1-krat na mesec  
 Manj kot 1-krat na mesec, a več kot 1-krat na leto  
 1-krat na leto ali manj  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q9 - Spodnji sklop vprašanj se nanaša na vaše navade in preference pri pitju in 




IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
 IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q10 – Prosim, izberite, kakšno vino največkrat pijete glede na stil/tip vina (izberite 
eno možnost):  
 
 Belo vino  
 Rdeče vino  
 Rose  
 Penino  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q11 – Prosim, izberite, kje (od spodaj naštetih lokacij) največkrat pijete vino (izberite 
eno možnost):  
 
 Doma na običajen dan ob hrani  
 Doma ob običajnem obisku prijateljev, sorodnikov  
 Doma ob praznovanju  
 Na obisku pri prijateljih ali sorodnikih  
 V restavraciji/gostilni ob hrani  
 V baru ob druženju s prijatelji  
 Drugo:  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q12 – Prosim, izberite, kje (od spodaj naštetih lokacij) ste v zadnjem letu največkrat 
kupili vino za običajno uporabo (ne za darilo):  
 
 Pri vinarju  
 V vinoteki (trgovini, specializirani za prodajo vin)  
 V samopostrežni trgovini  
 Po spletu  
 V vinotoču  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
 IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q13 – Prosim, izberite, kakšno vino (glede na tip embalaže) ste v zadnjem letu 
največkrat kupili (vino za običajno uporabo, ne za darilo):  
 
 Neustekleničeno vino (rinfuza)  
 Vino v vnaprej pripravljeni plastenki ali tetrapaku  
 Vino v litrski embalaži (»litrca«)  
 Vino v buteljki (750 ml)  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q8 - V katerem cenovnem rangu v zgoraj naštetih lokacijah (ne v gostilni, 
restavraciji) običajno kupite vino za običajno uporabo (ne za darilo):  
 
 Manj kot 3 evre  
 Med 3 in 5 evri  
 Med 6 in 8 evri  
 Med 9 in 11 evri  
 Nad 11 evri  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q14 – Prosim, ocenite od 1 do 7 pomembnost spodaj naštetih lastnosti, ko se odločate 





2 3 4 5 6 Zelo pomemb
no 
Vino sem že 
poskusil/-a (ga 
poznam) 
       
Sorta/vrsta 
grozdja/vina (npr. 
merlot, cviček ...) 
       
  Povsem 
nepomembno 
2 3 4 5 6 Zelo pomemb
no 
Medalja/nagrada        
Ime/blagovna 
znamka (npr. 
Quercus, Ščurek ...) 
       
Vino mi je nekdo 
priporočil        
Regija/poreklo 
izvora vina        
O tem vinu sem 
nekje prebral/-a        
Vino se poda k 
hrani        
Promocija v 
trgovini        
Informacije na 
etiketi        
Lepa sprednja 
etiketa        
Informacija na 
prodajni polici        
Stopnja alkohola 
pod 13 %        
Vrsta zamaška 
(pluta, navojni ...)        
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q15 - Z naslednjimi tremi vprašanji nas zanima, kakšno vino vam je všeč. Vprašanja 




IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q16 – Prosim, izberite odgovor (od 1 do 7), ki najbolje opiše lastnosti vašega 
najljubšega vina. Vaše najljubše vino je ...  
 
  Sploh ne 
velja 
2 3 4 5 6 V celoti 
velja 
... vedno iste 
kakovosti        
... zagotavlja dobro 
razmerje med ceno 
in kakovostjo 
       
... pridelano 
na ustrezen način        
... cenovno 
dostopno        
... najboljše v 
svojem razredu        
... odlično vino 
za svojo ceno        
... me po kakovosti 
nikoli ne zadovolji        
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q17 – Prosim, izberite odgovor (od 1 do 7), ki najbolje opiše lastnosti vašega 
najljubšega vina. Vaše najljubše vino ...  
 
 Sploh ne 
velja 
2 3 4 5 6 V celoti 
velja 
... izboljša mnenje 
drugih o meni        
... cenijo tudi moji 
prijatelji        
... je vino vinskih 
poznavalcev        
... zaradi njega se 
dobro počutim        
... pijejo ljudje, ki so 
uspešni        
... sporoča, da kot 
njegov pivec 
obvladam vina 
       
... je dobro znano 
med ljudmi        
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
 IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q18 – Prosim, izberite odgovor (od 1 do 7), ki najbolje opiše lastnosti vašega 
najljubšega vina. Vaše najljubše vino je ...  
 
 Sploh ne 
velja 
2 3 4 5 6 V celoti 
velja 
... pridelano v 
vinorodni regiji, ki 
ima razmere, da 
daje res vrhunska 
vina 
       
... pridelano na 
okolju prijazen 
način 
       
... prihaja iz 
vinorodne regije z 
bogato vinarsko 
tradicijo 




       
... narejeno iz 
grozdja, ki je 
pridelano pod 
strogim nadzorom  
       
... ima močan 
osebni pečat 
proizvajalca/vinarja 
       
... pridelano brez 
onesnaževanja 
okolja 
       
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
 
Q19 - Naslednji sklop vprašanj se nanaša na vaše mnenje o različnih slovenskih in 
tujih vinorodnih pokrajinah in tam pridelanih vinih. Pomembno: Vinorodne 
pokrajine v Sloveniji so razdeljene drugače od dejanskih geografskih regij, in sicer so 
 tri slovenske vinorodne pokrajine razdeljene v: vinorodno pokrajino Primorska, 
kamor spadajo Vipavska dolina, Kras, Slovenska Istra in Goriška brda, vinorodno 
pokrajino Podravska, kamor spadata Štajerska in Prekmurje, in vinorodno 
pokrajino Posavje, kamor spadajo Dolenjska, Bela krajina in Bizeljsko-Sremič.  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q20 - Spodaj so naštete tri slovenske vinorodne pokrajine in tuja vina. Prosim, da na 
lestvici od 1 do 7 označite, koliko cenite  naštete vinorodne pokrajine.  
 
 Sploh ne 
cenim 
2 3 4 5 6 Zelo cenim  
Primorska (Kras, 
Slov. Istra, Goriška 
brda, Vipavska 
dolina) 












       
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q21 – Prosim, izberite, iz katere vinorodne pokrajine največkrat kupite vino za 
običajno uporabo (ne za darilo):  
 
 Primorska (Vipavska dolina, Goriška brda, Kras, Slovenska Istra)  
 Podravska (Štajerska, Prekmurje)  
 Posavje (Dolenjska, Bela krajina, Bizeljsko-Sremič)  
 Po navadi kupim vino iz tujih vinorodnih pokrajin (neslovensko)  
 
 
 IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
IF (8) Q21 = [1, 2, 3]  
Q22 – Prosim, izberite ožjo vinorodno regijo, od koder največkrat kupite vino za 
običajno uporabo (ne za darilo):  
 
 Goriška brda  
 Vipavska dolina  
 Kras  
 Slovenska Istra  
 Štajerska  
 Prekmurje  
 Dolenjska  
 Bela krajina  
 Bizeljsko-Sremič  
 Ne vem  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q24 - Spodaj so naštete različne vinorodne pokrajine. Prosim, ocenite, v koliko 
odstotkih ste v zadnjem letu (za običajni nakup) kupili vino iz vsake od naštetih 
vinorodnih pokrajin. Vsota naj bo 100 % (če iz katere od naštetih pokrajin niste 
kupili vina, vpišite 0).  
 
 
Primorska (Vipavska dolina, Kras, Goriška brda ...    
Podravska (Štajerska, Prekmurje)    
Posavje (Dolenjska, Bela krajina ...    
Tuje (neslovenske) vinorodne pokrajine    
 
 
Skupaj  0 
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
 IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q25 - Kadar kupite vino iz tujih vinorodnih pokrajin (ne iz Slovenije), iz katere tuje 
države ga največkrat kupite?  
 
 Ne kupujem tujega vina  
 Argentina  
 Avstralija  
 Avstrija  
 Čile  
 Francija  
 Hrvaška  
 Italija  
 Južna Afrika  
 Makedonija  
 Nemčija  
 Nova Zelandija  
 Španija  
 Drugo:  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q26 - Sledita dve vprašanji, kjer nas najprej zanima vaš odnos do vaše domače regije, 
nato pa dve vprašanji, s katerima nas zanima vaš pogled na dve slovenski vinorodni 




IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q27 – Prosim, ocenite (od 1 do 7), koliko se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se 
nanašajo na »vašo« regijo, torej na regijo, v kateri ste se rodili in v njej tudi živite:  
 
 Sploh ne 
velja 




ka svoje regije. 
       
  Sploh ne 
velja 
2 3 4 5 6 V celoti 
velja 
S svojo domačo 
regijo se močno 
poistovetim. 
       
Svoji domači regiji 
sem zelo predan/-a.        
S ponosom povem, 
iz katere regije 
prihajam. 
       
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q28 – Prosim, ocenite (od 1 do 7), koliko se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se 
nanašajo na »vašo« regijo, torej na regijo, v kateri ste se rodili in v njej tudi živite:  
 
 Sploh ne 
velja 
2 3 4 5 6 V celoti 
velja 
Iz drugih delov 
Slovenije bi morali 
kupovati samo 
tiste izdelke, ki jih v 
naši regiji ne 
proizvajamo sami. 
       
Vedno je najbolje 
kupiti lokalne 
izdelke iz svoje 
regije. 
       
Pravi prebivalec 






       
Ni prav, da 
kupujemo izdelke 




       
Prebivalci naše 
regije, ki kupujejo        
  Sploh ne 
velja 
2 3 4 5 6 V celoti 
velja 
izdelke od drugod, 






IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q29 - Spodaj je seznam različnih lastnosti dveh slovenskih vinorodnih pokrajin. Za 
vsako posamezno trditev izberite, za katero vinorodno pokrajino BOLJ velja 
(izberete lahko le eno). ZA PRIDELAVO KAKOVOSTNEGA VINA ...:  
 
 Primorska (Gor. brda, 




V tej vinorodni deželi je največ 
vinogradniške/vinarske tradicije.   
V tej vinor. deželi znajo najbolje tržiti svoja 
vina.   
Tu je vinarstvo povezano s turizmom.   
Tu imajo največ izkušenj s pridelavo 
vrhunskih vin.   
Tu organizirajo najboljše dogodke, 
namenjene promociji vina.   
Tu te vino spremlja na vsakem koraku.   
Tu imaš občutek, da so vinarji povezani in 
sodelujejo.   
Tu je veliko pravih, opaznih vinarjev.   
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
 
Q30 - Spodaj je seznam različnih lastnosti VINA. Za posamezno trditev izberite, za 
katero od dveh vinorodnih pokrajin BOLJ velja (izberete lahko le eno). IZ TE 
VINORODNE POKRAJINE PRIHAJAJO ...:  
 
  Primorska (Gor. brda, 




… v splošnem najboljša slovenska vina   
... najboljša bela vina pri nas   
... najboljša rdeča vina pri nas   
… vina za zahtevnejše kupce   
… sladka vina   
… vina za vsak dan   
... suha vina (vina z malo sladkorja)   
… kisla vina   
… aromatična vina   
… najdražja vina   
… najcenejša vina   
… vina z najboljšim razmerjem med 
kakovostjo in ceno   
... takšna vina, ki se podajo k hrani   
… vina za posebne priložnosti   
... vina za druženje s prijatelji   
… močna, visoko alkoholna vina   
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q31 - In za konec le še nekaj vprašanj o tem, kaj radi delate v prostem času, in nekaj 




IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q32 - To vprašanje se nanaša na dejavnosti, ki jih radi počnete v prostem času. 
Prosim, ocenite (od 1 do 7), koliko se strinjate s spodnjimi trditvami:  
 
 Sploh ne 
velja 
2 3 4 5 6 V celoti 
velja 
Uživam v gledanju 
filmov.        
Uživam v 
adrenalinski vožnji        
  Sploh ne 
velja 












       
Uživam ob gledanju 
oddaj s kvizi po 
televiziji. 
       
Uživam ob gledanju 
pogovornih oddaj 
po televiziji. 
       
Uživam ob hrani s 
prijatelji v 
restavraciji. 
       
Uživam ob vonju 
sveže pečenega 
kruha. 
       
Uživam ob vonju 
parfumov.        
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q33 - Spol  
 
 Moški  
 Ženska  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q34 - Trenutni status zaposlitve (označite):  
 
  Študent  
 Brezposelna oseba  
 Gospodinja ali delo na kmetiji  
 Zaposlen – nevodilni položaj  
 Zaposlen – vodilni položaj  
 Upokojenec  
 Samozaposlen  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q35 - Trenutni status partnerstva (označite)  
 
 V gospodinjstvu živim sam. 
 V gospodinjstvu živim sam s partnerjem in/ali sorodniki.  
 V gospodinjstvu živim sam z otrokom/-ki.  
 V gospodinjstvu živim s partnerjem in otrokom/-ki.  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q23 - Koliko oseb živi skupaj z vami v skupnem gospodinjstvu?  
1 (Vi osebno) +  
 
 
  oseb 
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q36 - Kakšen je po velikosti kraj vašega stalnega prebivališča (označite)?  
 
 Mesto (nad 100.000 prebivalcev)  
 Manjše mesto (od 10.000 do 100.000 prebivalcev)  
 Kraj, vas (do 10.000 prebivalcev)  
  
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q37 - Kakšna je vaša dosežena stopnja izobrazbe? 
  
 
 Osnovnošolska izobrazba  
 Poklicna izobrazba  
 Srednješolska izobrazba  
 Višješolska, visokošolska izobrazba ali izobrazba prve bolonjske stopnje  
 Univerzitetna izobrazba ali izobrazba druge bolonjske stopnje  
 Specializacija/magisterij znanosti  
 Doktorat  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
Q38 - Kako bi opredelili mesečni dohodek vašega gospodinjstva v primerjavi s 
slovenskim povprečjem (označite)? 
  
 
 Podpovprečen  
 Povprečen  
 Nadpovprečen  
 
 
IF (1) Q1 > '17'  
IF (2) Q2 = [1]  
IF (4) Q3 = [1, 2]  
IF (5) Q5 = [1, 2]  
IF (6) Q6 = [1, 2, 3, 4]  
IF (7) Q7 = [1, 2, 3, 4, 5, 6]  
IF (9) Q38 = [2]  
Q39 - Če ste označili, da je vaš dohodek povprečen, ali je ... (označite)  
 
 malo nad povprečjem  
 točno povprečen  
 malo pod povprečjem  
